Marketing de relacionamento para fidelização de clientes no ramo de ferramentas para madeira by Lara, Beatriz Wille Ferreira de
BEATRIZ WILLE FERREIRA DE LARA 
MARKETING DE RELACIONAMENTO PARA A FIDELIZAQAO DE 
CLIENTES NO RAMO DE FERRAMENTAS PARA MADEIRA 
Monografia apresentada como requisite parcial 
para conclusao do Curso de P6s-Graduac;:ao de 
Marketing Empresarial da Universidade Federal do 
Parana- UFPR. 
Orientadora: Profl.Dra. Denise M. W. Carvalho. 
CURITIBA 
ABRIL, 2007 
Agradego primeiramente a Deus. 
Agradego ao meu marido pela sua dedicagao. 
Agradego a Profa. ora. Denise M. W. Carvalho 
pela orientagao neste trabalho. 
ii 
SUMARIO 
LISTA DE FIGURAS ...................................................................................... v 
LISTA DE TABELAS ...................................................................................... vi 
RESUMO ......................................................................................................... vii 
1 INTRODU<;AO.. .... .. ................ ... .... ..... .. ...... ... . . . ... . ..... ........ ..... .. .. .. .......... .. . . 1 
1.1 TEMA ........................................................................................................ 1 
1.2 PROBLEMA.............................................................................................. 1 
1.3 JUSTIFICATIVA....................................................................................... 2 
1.4 OBJETIVOS ............................................................................................. 3 
1 .4.1 Objetivo Geral . . . . . . . . . . .. . .. . . . .. . . . . . . . ... .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . 3 
1 .4.2 Objetivos Especfficos.... .. . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . 3 
1.5 ESTRUTURAQAO DA MONOGRAFIA......... .... ...... .... .................... ......... 4 
2 FUNDAMENTA<;Ao TE6RICA .................................................................. 5 
2.1 MARKETING............................................................................................ 5 
2.2 MARKETING DE SERVIQOS ................................................................... 7 
2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO................................................... 10 
2.4 IDENTIFICAR AS NECESSIDADES DOS CLIENTES ............................. 14 
2.5 A EMPRESA ORIENT ADA PARA 0 CLIENTE........................................ 15 
2.5.1 Qualidade do ambiente........................ ............ ...... .. ...... ............ ........... 17 
2.5.2 Qualidade do atendimento.. ...... .. .. .. .. . . .. .. .. .. .. .. .. .. .. .. .. .. .. .. .. .. .. .. .. ...... .. .. . 18 
2.5.3 Qualidade do produto............ .... .. .. . .. .. .. .... .. .. .. .. .. .. .... .. .. .. .. .. .. .. .. .. .. .. .... .. . 19 
2.5.4 Qualidade do servigo........... ............................... ....... ... .. ......... .............. 20 
2.5.5 Diferengas entre industrias de produtos e industrias de servigos......... 22 
2.6 POSICIONAMENTO DA EMPRESA........................................................ 23 
2.6.1 Atragao e retengao de clientes.............................................................. 25 
2.6.2 Processo de desenvolvimento do cliente.......... ...... .......................... .... 27 
2.6.3 Relag6es estrategicas como vantagem competitiva.. ........................... 30 
2.7 0 MARKETING ALIADO A TECNOLOGIA.............................................. 31 
2.8 MARKETING INTERNO........................................................................... 33 
2.8.1 Motivagao.... .... . . . ................. ...... . . .. .. .. ...... . . . ... . . ..... . .. . .... . . ..... ... . ..... .. . .. .. . . 34 
iii 
2.8.2 Treinamento.... .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . 35 
3 ESTUDO DE CASO: A TITO FERRAMENTAS .......................................... 37 
3.1 HISTORICO DA EMPRESA..................................................................... 37 
3.2 POSICIONAMENTO DA TITO FERRAMENTAS NO MERCADO........... 37 
3.3 0 MERCADO BRASILEIRO DE FERRAMENTAS PARA MADEIRA. ..... 39 
4 METODO DA PESQUISA........................................................................... 41 
4.1 TIPO DE PESQUISA ............................................................................... 41 
4.2 POPULAQAO E AMOSTRA..................................................................... 42 
4.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS.............................................. 42 
5 RESULTADOS ............................................................................................ 43 
5.1 PARTE1 -ATENDIMENTO ..................................................................... 43 
5.2 PARTE 2- PRODUTOS E SERVIQOS .................................................. 44 
5.3 PARTE 3- COMERCIAL ........................................................................ 46 
5.4 PARTE 4- POS-VENDA......................................................................... 48 
5.5 RECOMENDAQOES ........... ... . ......... ................ ... . .......... ...... ... ........ ........ 50 
6 CONSIDERAc;(OES FINAlS ...................................................................... 51 
7 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS........................................................... 53 
ANEXO 1 ........................................................................................................ 56 
IV 
LISTA DE FIGURAS 
FIGURA 1 - A BASE PARA A EXCLENCIA DO MARKETING DE 
SERVIc;{OS..................................................................................................... 9 
FIGURA 2 - VISAO DA DETERMINAc;{AO DE CLIENTES.......................... 27 
FIGURA 3 - PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DO CONSUMIDOR .. 29 
FIGURA 4- ALIANc;{A ESTRATEGICA........................................................ 31 
v 
LIST A DE TABELAS 
TABELA 1 - ALGUMAS DIFERENQAS TIPICAS ENTRE INDUSTRIAS 
MANUFATUREIRAS E DE SERVIQOS ......................................................... 23 
VI 
RESUMO 
Estudo de caso desenvolvido na empresa Tito Industria e Comercio de Ferramentas 
Ltda., sob a 6tica do Marketing de Relacionamento como fator competitivo. Esta 
pesquisa teve como objetivo analisar o Marketing de Relacionamento como 
instrumento para a fidelizagao de clientes no ramo de ferramentas para madeira. 0 
referencial te6rico utilizado se situa entre as areas de Marketing, formulando uma 
integragao dos temas abordados. 0 presente trabalho detalha as caracterfsticas da 
Tito Ferramentas e do ambiente mercadol6gico no qual a empresa esta inserida. 
Com base nesses dados sao desenvolvidas ag6es praticas para implantar o 
Marketing de Relacionamento na empresa para promover melhorias no atendimento 
e tambem nos produtos e servigos, criando, assim, um diferencial competitivo no 
mercado de ferramentas para madeira. 
Palavras-chave: ramo de ferramentas- madeira- marketing de relacionamento. 
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1 INTRODUQAO 
A globalizagao ja nao e mais uma previsao e sim a realidade cada vez mais 
presente em todos os mercados existentes. Os profissionais de hoje tem muitos 
desafios a superar, um deles e a competigao. Alem de competir com empresas 
locais, precisam tambem competir com empresas mundiais. 
Assim, torna-se necessaria a conquista de clientes para sobreviver nesses 
mercados dinamicos. Muitas empresas estao buscando no marketing de 
relacionamento um auxflio para a satisfagao de seus clientes. 
1.1 TEMA 
Hoje em dia o consumidor pode simplesmente dar um click em seu micro, e 
recebe seus produtos em casa, sem precisar se preocupar com transito e 
seguranga. A internet modificou drasticamente a vida das pessoas. 
Empresas virtuais surgiram e dominaram alguns mercados, mas o problema 
maior e que, alem disso, as relag6es entre empresas e clientes tornaram-se mais 
frias e digitais. 
Assim e importante destacar que a relagao e nao apenas o alicerce para 
muitas empresas que dependem do contato pessoal do cliente, nao tambem uma 
oportunidade de desenvolver nao s6 a satisfagao e uma parceria real entre ambos. 
Cabe ressaltar que o ramo de ferramentas para madeira ainda esta em fase 
de desenvolvimento e adaptagao a era digital, mas a grande parte desse setor ainda 
faz neg6cios como antigamente, de porta em porta, mostrando o produto para o 
cliente. E essa caracterfstica contribui para trabalhar o marketing de relacionamento 
como fator competitivo. 
1 .2 PROBLEMA 
Com a queda do d61ar ha algum tempo, muitas empresas tiveram de rever 
seu posicionamento e readequar sua forma de neg6cio para sobreviver no mercado 
nacional. Um ramo que teve perdas significativas, tanto em Iuera como market share 
mundial, foi o ramo madeireiro e moveleiro. 
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Este ramo e formado pelos principais clientes das empresas de ferramentas 
de corte e beneficiamento de madeira. Muitas madeireiras acabaram fechando, pais 
nao conseguiram promover a absorgao do mercado interno, devido a grande oferta e 
pouca demanda. Esse problema contribui ainda mais para a crise dos fornecedores, 
que tambem tiveram de reposicionar seus produtos e servigos para os clientes que 
sobraram. 
Assim, as empresas de ferramentas tern muitos desafios pela frente, pais 
precisam conquistar esses clientes. Como fazer isso? Mediante fidelizagao. A 
questao e simples de responder, mas nao e facil fidelizar urn cliente, com tantas 
empresas oferecendo qualidade e prego baixo. Desta forma o problema de pesquisa 
a ser resolvido e: Qual a necessidade do Marketing de Relacionamento como 
instrumento para a fidelizac;ao de clientes no ramo de ferramentas para 
madeira? 
1.3 JUSTIFICATIVA 
Desenvolver o marketing de relacionamento em uma empresa que esta 
iniciando o processo de implantagao do proprio marketing, e que ainda nao tern uma 
cultura definida dessa area da administragao e extremamente delicado. Dessa forma 
estudar o marketing de relacionamento como uma subarea exige cautela e 
conhecimento da situagao da empresa no mercado. 
Mas alem dos desafios, e importante destacar que a necessidade de 
sobrevivencia no mercado exige uma postura mais profissional e orientada para os 
clientes. 
As empresas que nao tern essa filosofia estao totalmente fora do ambiente 
empresarial e podem estar extintas em pouco tempo. Muito mais que uma filosofia, e 
urn modo de organizagao focado no cliente. Todas as atividades e as ag6es sao 
direcionadas para ele bern como os pr6prios colaboradores tern a missao de atender 
de modo excelente. 
Esse tipo de integragao e vital para urn bam posicionamento mercadol6gico, e 
principalmente para a conquista de clientes. Tudo isso gera beneffcios que podem 
ser traduzidos em satisfagao dos clientes, lucratividade e longevidade. 
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No ramo de ferramentas para madeiras esses conceitos ainda estao muito 
Ionge da realidade. Poucas empresas tern orientagao para o cliente, a maioria ainda 
esta orientada para a produgao e para venda, esquecendo de quem realmente 
dependem. 
Porem essa visao esta mudando devido a concorrencia acirrada e clientes 
cada vez mais informados e exigentes. Muitas industrias tiveram de mudar 
radicalmente toda a estrutura interna, como investimentos em novas equipamentos, 
produgao automatizada e profissionalizagao dos funcionarios, para nao parar no 
tempo. 
Esse fator desencadeou a utilizagao do marketing como vantagem, contudo 
as empresas de ferramentas para madeira ainda nao sabem como fazer para 
funcionar esse departamento e torna-lo um conselheiro nos passos seguintes. Essa 
falta de conhecimento do marketing por parte desse setor se deve ao passado 
dessas empresas onde foi criada uma cultura de que: as ferramentas se vendem 
sozinhas, pois quem precisa delas que corre atras. A situagao hoje mudou, a frase e 
outra: as ferramentas precisam ser vendidas, vamos correr atras dos clientes. 
Portanto e essencial que as industrias de ferramentas para madeira que ainda 
estao desenvolvendo o marketing de relacionamento, se apressem para alcangar 
seus concorrentes na batalha pelos clientes com o objetivo de fideliza-los. 
1.4 OBJETIVOS 
1 .4.1 Objetivo Geral 
Estudar e analisar o Marketing de Relacionamento como instrumento para a 
fidelizagao de clientes no ramo de ferramentas para madeira. 
1 .4.2 Objetivos Especfficos 
A. Pesquisar e identificar as formas de relacionamento da empresa com os 
clientes; 
B. Propor ag6es praticas para implantar o marketing de relacionamento no ramo 
de ferramentas para madeira como vantagem competitiva. 
4 
1.5 ESTRUTURAQAO DA MONOGRAFIA 
0 presente trabalho foi desenvolvido como projeto final do curso de p6s-
graduagao em Marketing Empresarial da Universidade Federal do Parana, para 
obtengao do titulo de especialista. A pesquisa foi desenvolvida na area de Marketing 
de Relacionamento e orientada pela professora ora. Denise M. W. Carvalho. 0 que 
se apresenta e um estudo de caso do Marketing de Relacionamento na Tito Industria 
e Comercio de Ferramentas de Curitiba-PR. 
0 presente trabalho esta dividido em 8 capltulos, conforme segue: 
0 Capitulo 1, lntrodugao, apresenta o tema, o problema, a justificativa e os 
objetivos deste trabalho. 
0 Capitulo 2, Fundamentagao Te6rica, mostra um estudo bibliografico sobre o 
marketing e suas diversas areas, aborda temas que complementam os objetivos 
apresentados. 
0 Capitulo 3, Estudo de Caso, descreve a empresa Tito Ferramentas, o 
hist6rico e tambem o mercado brasileiro de ferramentas para madeira. 
0 Capitulo 4, Metodo da Pesquisa, apresenta o tipo de pesquisa utilizada, a 
populagao, a amostra e o instrumento de coleta de dados. 
0 Capitulo 5, Resultados, mostra todos os resultados obtidos atraves da 
pesquisa realizada com os clientes e tambem as recomendag6es para a empresa. 
0 Capitulo 6, Considerag6es Finais, descreve um resumo geral dos 
resultados. 
0 Capitulo 7, Referencias Bibliograticas, mostra todas as obras utilizadas 
para apoiar este trabalho. 
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2 FUNDAMENTAQAO TEORICA 
Neste capftulo sera apresentado o marketing como uma area geral dentro do 
contexto empresarial, seus conceitos e fungoes principais. E tambem as subareas 
do marketing, que envolvem os servigos, o relacionamento, as necessidades dos 
clientes, a orientagao da empresa para o cliente, a qualidade, o posicionamento da 
empresa, o marketing aliado a tecnologia e o marketing interno. 
2.1 MARKETING 
Para KOTLER (2000, p. 30), "Marketing eo processo de planejar e executar a 
concepgao, a determinagao de prego (pricing), a promogao e a distribuigao de ideias, 
bens e servigos para criar negociag6es que satisfagam metas individuais e 
organ izacionais". 
Assim o marketing e uma area que organiza diversas atividades empresariais, 
desde o planejamento e desenvolvimento de produtos e suas formas de 
apresentagao ao consumidor. E tambem oferece condig6es para a elaboragao de 
estudos de mercado em geral, que proporcionam as diversas formas de como 
satisfazer aos clientes e consequentemte gerar lucro para as organizag6es 
(KOTLER, 2000). 
"Marketing e o processo de conceber, produzir, fixar prego, promover e 
distribuir ideias, bens e servigos que satisfazem as necessidades de indivfduos e 
organizag6es. lncorpora toda a mirfade de processos de mudanga para distribuir 
produtos e servigos. Requer tambem previsao para antecipar as mudangas 
ambientais e modificar as ofertas para competir em urn mercado mutante com maior 
eficacia." 0JAVRA, 1993, p. 41) 
VAVRA (1993) e KOTLER (2000) concordam quando afirmam que marketing 
e urn processo que engloba concepgao, produgao, determinagao de pregos e 
distribuigao dos produtos, seguindo urn planejamento focado na satisfagao. 
Outro beneffcio importante que o marketing oferece e sem duvida o 
conhecimento dos consumidores e suas diversas maneiras de atende-los, atraves 
de pesquisas de mercado e softwares especializados. Esse tipo de informagao e 
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muito valiosa para antecipar as tendencias do mercado e adequar-se as mudangas 
0/AVRA, 1993). 
Para COBRA (1992, p. 35), "0 papel do marketing e identificar necessidades 
nao satisfeitas, de forma a colocar no mercado, produtos e servigos que, ao mesmo 
tempo, proporcionem satisfagao aos consumidores, gerem resultados auspiciosos 
aos acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas e da 
comunidade em geral". 
Esse papel permite a troca entre empresas e consumidores, onde existe a 
entrega de produtos e servigos e o recebimento de valores monetarios. Para que 
haja a troca os requisites sao os desejos e necessidades das pessoas, que devem 
ser levados em consideragao na busca pela satisfagao dos clientes (COBRA, 1992). 
E como satisfazer hoje em dia exige prepare, pais a competitividade nao e 
mais local, e sim mundial, as empresas devem atuar de forma mais profissional, 
abertas as mudangas e tendencias, muitas vezes modificando totalmente o foco de 
atuagao, como intuito de atender as necessidades do mercado (MCKENNA, 1999). 
KOTLER (2000, p. 3) define o marketing e sua atuagao no contexte social e 
gerencial: " ... como o processo social e gerencial atraves do qual os indivfduos e 
grupos obtem aquila que desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos 
e valores uns com os outros." 
A importancia da criagao de produtos e servigos que agregam valor para os 
consumidores se da por um processo social no qual as empresas buscam 
constantemente atender os requisites destes, bern como seus pr6prios requisites 
(KOTLER, 2000). 
DRUKER (1973) apud KOTLER (2000, p. 30) afirma que " ... sempre havera 
necessidade de algum esforgo de vendas, mas o objetivo do Marketing e tornar a 
venda superflua. A meta e conhecer e compreender tao bern o cliente que o produto 
ou servigo se adapte a ele e se venda por si s6. 0 ideal e que o Marketing deixe o 
cliente pronto para comprar. A partir daf basta tornar o produto ou servigo 
disponfvel". 
Assim, o marketing e um grande aliado na conquista de clientes, pais oferece 
ferramentas e condig6es para que as organizag6es possam conquistar cada vez 
mais seus clientes, e garantir tambem a lucratividade nos neg6cios (DRUKER, 
1973). 
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RAPPe COLLINS (1988) apud COBRA (1992, p.34/35) afirmam que: 
"- todo o marketing deve ser bem sucedido em satisfazer as necessidades e vontades dos 
compradores em potencial, seja consciente ou inconsciente. 
- todo o marketing deve realizar a venda convertendo o interesse do comprador em potencial 
em intengao de compra e compra real. 
- e quase todo o marketing deveria tentar desenvolver uma relagao continua com o 
comprador ap6s a primeira venda, encorajando compras adicionais e fidelidade permanente". 
2.2 MARKETING DE SERVIQOS 
Para entender o que trata o Marketing de Servigos e necessaria definir antes 
o conceito de servigo. RATHMELL (1996) apud LAS CASAS (2000, p. 151) afirma 
que " ... servigos sao atos, ag6es e desempenho". 
De acordo com LAS CASAS (2000), o servigo e qualquer atividade que seja 
agregada ou nao a uma venda. 
0 setor de servigos sempre existiu, contudo ele apareceu realmente depois 
que a era industrial teve seu auge com a produgao em larga escala, conforme afirma 
NORMANN (1993). Para ele o crescimento do setor de servigos tem-se tornado 
possfvel devido ao aumento da eficacia da produgao de bens. 
Assim depois que a economia industrial obteve resultados satisfat6rios houve 
a necessidade do desenvolvimento de outro tipo de economia que foi a de servigos. 
Muitas empresas tiveram dificuldades em controlar seus produtos e tambem em 
prestar uma manutengao destes, desse modo surgiram novas empresas que se 
especializaram em diversas areas de servigos a medida que 0 mercado exigia 
(NORMANN, 1993). 
De acordo com COBRA (1997), os servigos sao classificados de acordo com 
suas caracterfsticas. Neste caso, os servigos podem ser denominados como: 
Servigo Basico ou Generico: e o servigo que oferece o pacote de utilidades 
consideradas basicas para seu respectivo produto, ou seja, e o mfnimo que se 
pode esperar do servigo. 
Servigo Esperado: e o servigo o qual os consumidores estao acostumados a 
receber referente ao produto adquirido. 
Servigo Ampliado: e o servigo extra adicional agregado ao produto, que oferece 
ao cliente beneffcios adicionais. 
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Servigo Diferenciado: e o servigo que e oferecido aos consumidores atraves de 
urn esforgo da empresa em torna-lo urn servigo unico, incluindo beneffcios 
relevantes. 
Alem dessa classificagao do COBRA (1997), existem outras caracterfsticas 
que determinam o servigo, como afirma NORMANN (1993), ele apresenta que a 
principal caracterfstica dos servigos e certamente a intangibilidade, pois pode-se 
dizer que: o servigo nao e concreto, ele nao existe antes de ser comprado pelo 
cliente. Sao ag6es que determinam como ele sera realizado. (grifo nosso) 
Entao pode-se dizer que o servigo esta relacionado com as ag6es que as 
empresas realizam quando se trata do cliente. E para a realizagao de tal servigo, 
essas ag6es podem partir de todas as partes envolvidas no ambiente empresarial: 
empresa, funcionarios, fornecedores, clientes e instituig6es governamentais ou 
privadas (COBRA, 1997). 
LOVELOCK (1995, p. 20) afirma que "As informag6es sao a forma mais 
intangfvel do resultado do servigo, mas sao frequentemente transformadas em forma 
ffsica como cartas, relat6rios, livros, fitas ou disquetes para criar urn registro mais 
duravel." 
Dessa forma os resultados dos servigos podem ser considerados toda e 
qualquer informagao que esteja envolvida nos processes da empresa com o objetivo 
de atender ao cliente. Para que tais informag6es sejam utilizadas com excelencia e 
realmente necessaria que exista uma base estrutural salida para desenvolver bons 
resultados de servigos (LOVELOCK, 1995}. 
Assim e o Marketing de Servigos que determina a administragao de todas as 
informag6es e atividades, adaptando aos objetivos da organizagao. Essa area esta 
focada principalmente na qualidade do servigo como forma de atrair a confianga dos 
clientes e consolidar a empresa como referencia no setor (NORMANN, 1993). 
Para BERRY e PARASURAMAN (1942), a confianga que os clientes tern em 
relagao a determinados tipos de servigos, gera a confiabilidade, que e urn 
components que deve receber muita atengao por parte das empresas, pois garante 
uma imagem forte em mercados competitivos. A figura 1 apresenta claramente 
como os servigos podem ser classificados quanta a excelencia do Marketing de 
Servigos, focando a qualidade e confiabilidade. 
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FIGURA 1 -A BASE PARA A EXCELENCIA DO MARKETING DE SERVICOS 
Fonte: BERRY, Leonard L; PARASURAMAN, A. Servigos de marketing: competindo atraves de 
qualidade. Sao Paulo: Maltese-Norma, 1992. 
Segundo as conclus6es de BERRY e PARASURAMAN (1942, p.16), "a 
essencia do marketing de servic;os e o servic;o". (grifo nosso) 
Portanto o servigo deve ser realizado como se fosse o unico e o ultimo, 
levando em consideragao que cada cliente tambem e unico e certamente ficara 
satisfeito com a atengao no momenta do atendimento (BERRY, PARASURAMAN, 
1942). 
De acordo com NORMANN (1993), quando um servigo e prestado, existe o 
momenta da verdade: onde e criada a qualidade de uma prestagao de servigo. Essa 
qualidade e percebida pelo cliente atraves do desempenho do funcionario na hora 
de "fabricar" o servigo. 
0 momenta da verdade pode ser entendido como o cantata direto entre a 
pessoa que representa a empresa e o cliente, que juntos formam uma relagao e 
trocam experiencias, sentimentos e ag6es. Esse momenta e o determinants da 
satisfagao do cliente, pais se pode medir como foi exatamente a prestagao de 
servigo (NORMANN, 1993). 
Contudo a administragao do Marketing de Servigos deve ser planejada e 
definida de acordo com as necessidades dos clientes, atendendo os requisitos da 
empresa e acompanhando os concorrentes (NORMANN, 1993). 
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2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO 
Segundo BRETZKE (2000), para que as organizag6es continuem participando 
do mercado em seus segmentos, e necessaria que estejam atentas as mudangas 
polfticas, sociais, culturais e principalmente nos passos dos seus concorrentes. 
Com a globalizagao e a abertura das fronteiras, os concorrentes nao sao mais 
apenas locais e regionais, mas mundiais. Assim, ao mesmo tempo em que as 
empresas podem conquistar mais clientes, elas tambem podem perder os que ja tern 
(MKCENNA, 1999). 
Os clientes estao se tornando cada vez mais exigentes devido ao grande 
fluxo de informag6es que recebem a todo o momenta, seja atraves da Internet, TV, 
radio, telefone e outros tantos meios de comunicagao, que crescem com a 
tecnologia (BRETZKE, 2000). 
NORMANN (1993, p. 47) afirma que " ... hoje os clientes, sejam institucionais 
ou consumidores finais, tern maior interesse sabre o que seus fornecedores vendem 
e como funcionam. Uma razao para isso e certamente o aumento do grau de 
conhecimento dos clientes. Em muitas areas o acesso a informagao e ao 
conhecimento hoje e mais ou menos geral". 
Segundo MCKENNA (1999), com a competitividade acirrada e uma economia 
complexa, as empresas que serao mais bern sucedidas, sao aquelas que gerenciam 
hoje os seus clientes. Portanto, um simples relacionamento com o cliente nao e 
garantia de sobrevivencia. E: preciso mais do que isso. E necessaria atender o 
cliente no momenta em que ele desejar, e nao quando a empresa quiser, na hora 
que lhe convier. 
Desse modo a area de marketing que esta ganhando enfase dentro deste 
contexto, e o Marketing de Relacionamento que oferece uma estrutura de 
administragao da relagao como cliente (CARDOSO, 2001). 
"0 marketing de relacionamento tern como meta construir relacionamentos 
de Iongo prazo mutuamente satisfat6rios com partes-chave - clientes, fornecedores, 
distribuidores e outros parceiros de marketing - a fim de conquistar ou manter 
neg6cios com elas. Ele constr6i fortes ligag6es econ6micas, tecnicas e sociais entre 
as partes." (KOTLER, KELLER, 2006, p. 16) 
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STONE e WOODCOCK (1998, p. 1) afirmam que "o motivo que torn a o 
marketing de relacionamento importante e o seguinte: Ganhar novos clientes 
custa muito mais caro do que os manter". 
Esse fato e comprovado atraves de relat6rios financeiros que apresentam 
claramente os custos de aquisigao e manutengao de clientes. Onde pode-se 
observar que conquistar novas clientes demanda muito mais tempo e dinheiro do 
que manter os que a empresa ja tern (STONE, WOODCOCK, 1998). 
Portanto a criagao de urn verdadeiro relacionamento com foco na confianga e 
transparencia pode tornar a empresa urn referencial no mercado, valorizar a marca e 
garantir Iuera. Tudo isso e possfvel com o marketing de relacionamento, que deve 
ser estudado e adaptado a situagao de cada caso (MCKENNA, 1999). 
Para CARDOSO (2001), o marketing de relacionamento e uma sistematica 
para enxergar como a organizagao funciona. Exige urn planejamento organizacional 
e administrativo, que delimita quais serao os passos e as condig6es estabelecidas 
na conquista de consumidores. Oferece tambem uma visao das ag6es 
mercadol6gicas e preve as reag6es do mercado, atraves do acompanhamento e da 
avaliagao constante. 
Marketing de relacionamento e o usa de uma ampla gama de tecnicas e processos de 
marketing, vendas, comunicagao e cuidado com o cliente para: 
1.1dentificar seus clientes de forma individualizada e nominal. 
2.Criar um relacionamento entre a sua empresa e esses clientes - um relacionamento que se 
prolonga par muitas transag6es. 
3.Administrar esse relacionamento para o beneficia dos seus clientes e da sua empresa. 
(STONE, WOODCOCK, 1998, p. 3) 
Pode-se dizer que e uma area que trata da principal parte das organizag6es: o 
cliente. E quem conhece e entende muito bern esse indivfduo certamente esta com a 
melhor posigao quanta a concorrencia (STONE, WOODCOCK, 1998). 
Alguns autores e empresas utilizam urn outro nome para o Marketing de 
Relacionamento, e o chamado: Gerenciamento do Relacionamento com o 
Cliente, que na verdade e essencialmente a mesma coisa, s6 que nao associa a 
palavra "marketing", que ainda hoje muitas pessoas confundem com vendas. Assim 
esse termo: Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente surge como urn novo 
conceito para solucionar os problemas enfrentados entre as corporag6es e os 
clientes (BRETZKE, 2000). 
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Para BRETZKE (2000, p.15) o Gerenciamento do Relacionamento com o 
cliente e " ... definido como urn conjunto de conceitos, construg6es e ferramentas-
compostas por estrategia, processo, software e hardware." 
Para a autora, alem de diversas ferramentas disponibilizadas, essa area 
permite tambem o uso da tecnologia da informagao (TI) como mais uma aliada na 
construgao do relacionamento empresa-cliente. A Tl pode ser encontrada atraves de 
softwares e hardwares especializados, que podem ser abastecidos com dados tanto 
pelos funciom1rios, como pelos pr6prios consumidores, por meio de sistemas de 
comunicag6es integrados, por exemplo: compras com cart6es de credito. 
BRETZKE (2000) ainda afirma que esses sistemas permitem informag6es 
em tempo real, sobre todos os clientes, desde seu cadastro ate frequ€mcias de 
compras e principalmente estilo de vida. Essas informag6es sao determinantes para 
a fidelizagao, pois revelam tipos de produtos e servigos preferenciais, opg6es de 
pagamento, prazos e tambem ate "previs6es" de habitos de consumo. Com todas 
essas informag6es pode-se atender de forma personalizada cada cliente. 
Segundo CARDOSO (2001, p. 23) "0 Marketing de Relacionamento focaliza 
principalmente a satisfagao/relagao com o cliente, permite descobrir suas 
expectativas e necessidades individuais, atuando de maneira administrativa, e, 
consequentemente, permite aperfeigoar seus produtos e melhorar seus servigos de 
maneira que possam atender aos clientes de forma personalizada, fazendo assim 
crescer a lealdade e respeito aos clientes junto a empresa". 
BRETZKE (2000) e CARDOSO (2001) concordam quando afirmam que os 
beneffcios que o Marketing de Relacionamento sao muitos, entre eles, proporcionar 
a satisfagao atraves do profunda conhecimento com os clientes e particularmente a 
maior razao para que muitas organizag6es estejam implantando essa area em suas 
estruturas. 
STONE e WOODCOCK (1998) afirmam que para obter resultados positives e 
preciso cautela e paciencia com os consumidores. Nem sempre eles estao dispostos 
a prestar informag6es pessoais. Por isso que muitos profissionais afirmam que o 
Marketing de Relacionamento e urn compromisso em Iongo prazo, e a confianga s6 
vern como tempo. 
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Para os autores STONE e WOODCOCK (1998), existem alguns criterios que 
podem determinar o nfvel de confianga pelos clientes, como: qualidade, rapidez na 
solugao de problemas, imagem da empresa, etica e responsabilidade social. 
Mas a lealdade do cliente nao esta pautada somente nesses criterios, e muito 
mais complexa. 0 contato e essencial para uma boa relagao. Pode-se dizer que ele 
e o medidor dessa relagao, pois se existiu a satisfagao por parte do cliente, 
certamente houve a satisfagao por parte do atendente que soube como fazer seu 
trabalho (MCKENNA, 1999). 
Cada vez mais, o cuidado com o cliente esta em cada detalhe desde o 
primeiro contato ate o p6s-atendimento. Geralmente esse primeiro contato ocorre 
quando o cliente busca informag6es sabre determinados produtos e servigos 
(BRETZKE, 2000). 
Ou em situag6es menos importantes, como afirmam STONE e WOODCOCK 
(1998, p. 23), "nos relacionamentos com sua empresa, os clientes podem distinguir 
entre gran des epis6dios de contato e aqueles me nos importantes". 
Para OS autores, nao importa 0 tipo de contato do cliente, 0 importante e 
aproveitar as oportunidades que surgem e superar as expectativas do cliente desde 
o primeiro momenta. 
As empresas que tem uma filosofia no relacionamento sao bem sucedidas, 
pois aprenderam a fazer o que todas almejam: entender aquila que o cliente quer no 
momenta e prever o que ele vai querer no proximo momenta do contato. Muitas 
afirmam que tem essa filosofia, mas entre ter um papel escrito e incorporar no dia a 
dia e muito diferente. Por isso algumas organizag6es se deparam com fracassos na 
implantagao de programas de marketing mal concebidos. A preparagao e o 
conhecimento da empresa como um todo, levando em consideragao os clientes, e a 
grande chave-mestra para desenvolver qualquer programa (MCKENNA, 1999). 
Para STONE e WOODCOCK (1998, p.19), "o problema e que a maioria das 
pessoas nao percebe que o marketing de relacionamento efetivamente envolve a 
reorientagao da polftica, de alto a baixo, de uma organizagao." 
Pode-se dizer que e sem duvida nenhuma que essa area envolve a cultura e 
a polftica da empresa, portanto um marketing de relacionamento eficiente e eficaz 
deve afetar o todo. Nao adianta somente o gerente de marketing e os vendedores 
aplicarem os conceitos, e preciso que todos os nfveis hierarquicos estejam em 
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sintonia. E fato que toda mudanga gera desconforto. Porem tambem e fato que 
grandes conquistas vieram atraves de mudangas (STONE, WOODCOCK, 1998). 
2.4 IDENTIFICAR AS NECESSIDADES DOS CLIENTES 
Para WHITELEY (1992), quando a empresa mantem uma proximidade como 
cliente esta a urn passo a frente no mercado. Conhecer as necessidades e 
expectativas do publico tern muito valor atualmente. 
A busca por informag6es dos consumidores e contfnua e geralmente 
demanda tempo e despesas para conseguir dados reais condizentes com o 
segmento (WHITELEY, 1992). 
Segundo NORMANN (1993, p. 47/48), "Hoje os clientes estao deixando os 
padr6es de consumo da sociedade de produgao em massa. Suas atividades e 
padr6es de consumo sao altamente focalizados para reforgar suas pr6prias 
identidades e isso, provavelmente leva a maior diferenciagao de estilos de vida." 
Assim conhecer e identificar as necessidades individuais dos consumidores 
sao apenas passos para urn marketing de relacionamento, a compreensao e o 
entendimento durante o atendimento e que completam o caminho para a fidelizagao 
(NORMANN, 1993). 
NORMANN (1993) afirma que os clientes precisam ser tratados de forma 
individualizada porque sao acima de tudo, seres humanos, que tern diferengas 
quanta a necessidades, desejos e expectativas. 
Portanto o conhecimento de cada cliente como pessoa e essencial para a 
identificagao de suas necessidades, e consequentemente leva a satisfagao, 
garantindo pontos positivos para o relacionamento a Iongo prazo (STONE, 
WOODCOCK, 1998). 
"Muitos fornecedores estao voltados para si mesmos, mais preocupados com 
a solugao dos seus pr6prios problemas de projeto do produto, produgao ou vendas, 
ou com a polftica interna, do que com as necessidades de seus clientes." (STONE, 
WOODCOCK, 1998, p.18/19) 
Muitas organizag6es falham na identificagao das necessidades dos seus 
clientes, porque olham somente de urn lado do prisma: o seu. Esquecem que nem 
sempre os clientes querem o produto ou servigo do modo que sao feitos. Nao 
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perguntam como eles gostariam que fosse feito, ou pior, interpretam de maneira 
errada as informag6es (WHITELEY, 1992). 
As pessoas gostam de prestar informag6es sobre produtos e servigos, porque 
sabem que serao beneficiadas com as melhorias. E quando elas respondem as 
perguntas, formularios ou outros tipos de pesquisa, criam expectativas. Ou seja, 
esperam que as suas opini6es sejam valorizadas (STONE, WOODCOCK, 1998). 
STONE e WOODCOCK (1998) afirmam que e preciso tomar cuidado quando 
a empresa realiza pesquisas onde os clientes sao os principais sujeitos, pois 
certamente eles lembram de suas repostas e podem cobra-las se nao existir urn 
retorno condizente com os resultados dessas pesquisas. 
2.5 A EMPRESA ORIENT ADA PARA 0 CLIENTE 
0 sucesso de qualquer neg6cio tern fundamentalmente a ver com o cliente. 
Tudo esta relacionado com conhecer o cliente suficientemente bern para antecipar 
as suas necessidades e assim levar a empresa a atender essas necessidades 
(MCKENNA, 1999). 
Segundo WHITELEY (1992), as empresas que atendem os desejos e as 
necessidades dos clientes diferenciam-se de outras, pois o foco destas empresas 
esta direcionado aos clientes, que possuem necessidades diferentes. 
A orientagao para o cliente depende da filosofia que diz que a satisfagao eo 
alicerce para a sobrevivencia da organizagao. Cuidar do cliente como se ele fosse o 
unico, atende-lo com base em suas preferencias e superar sempre e continuamente 
as expectativas garante a longevidade da empresa (BERRY, PARASURAMAN, 
1942). 
Para STONE e WOODCOCK (1998, p.18), "A orientagao para o cliente nao e 
apenas uma atitude mental- trata-se de toda uma maneira de trabalhar." 
Pode-se dizer que a orientagao para o cliente e mais do que uma forma de 
desenvolver ideias e atividades, e tambem cultivar sentimentos e trabalhar com base 
em uma missao, que transforms em realidade a integragao da empresa, permitindo 
que todos os canais de contato com o cliente, possam armazenar dados e 
possibilitar uma visao detalhada do cliente (BERRY, PARASURAMAN, 1942). 
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"Voce s6 sera capaz de entender e atender as necessidades de 
relacionamento dos seus clientes se os colocar em primeiro Iugar." (STONE, 
WOODCOCK, 1998, p.18) 
Para que a filosofia da orientagao para o cliente seja mais do que um manual, 
e necessaria colocar o cliente como prioridade numero um, dois e tres. Ou seja, em 
todos os contatos procurar conhecer cada vez mais o perfil de cada um para 
direcionar esforgos e atender com excelencia (NORMANN, 1993). 
Segundo WALKER (1991, p. 27), "Sea intengao e mudar a organizagao para 
que se torne mais voltada ao cliente, a percepgao do cliente deve ser compreendida 
e as atitudes dos funcionarios conhecidas." 
Essa busca contfnua pela "essencia individual" dos clientes proporciona uma 
alta qualidade, fazendo um atendimento personalizado e produtos e servigos 
adequados para os clientes certos, garantindo assim a retengao. A alta qualidade 
esta pautada em quatro aspectos: qualidade do ambiente, qualidade do 
atendimento, qualidade do produto e qualidade do servigo (WHITELEY, 1992). 
MCKENNA (1999) concorda com WHITELEY (1992) que para cada um 
destes aspectos os esforgos da empresa sao desenvolvidos de forma diferente, 
envolvendo habilidades e estrategias que permitem aos administradores uma visao 
ampla da empresa, podendo assim, produzir resultados satisfat6rios. 
"Nao e possfvel adquirir uma vantagem competitiva duradoura sem se 
trabalhar tanto na qualidade do produto como na do servigo, e sem se usarem tanto 
ferramentas altamente disciplinadas de resolugao de problemas como boas tecnicas 
de lideranga." (WHITELEY, 1992, p. 4) 
Observa-se que a empresa que e apenas voltada para a qualidade do produto 
ou para a qualidade do servigo torna-se deficiente em termos da satisfagao do 
cliente, pois produto e servigo sao complementares. Nao existe como uma empresa 
que produza um produto com alta qualidade nao oferecer um servigo de igual valor. 
Ambos tornam-se falhos. Porem a qualidade do ambiente e a qualidade do 
atendimento tambem sao importantes na busca pelo sucesso da organizagao 
(MCKENNA, 1999). 
Segundo BRETKZE (2000) e importante salientar que a qualidade deve estar 
presente em todas as companhias que buscam relacionamentos a Iongo prazo com 
seus clientes. 
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2.5.1 Qualidade do ambiente 
Segundo LOVELOCK, (1995, p. 130) " ... qualidade e sin6nimo de excelencia 
inata, uma marca de padr6es inabalaveis e alta realizagao." 
Hoje a qualidade tambem deve estar no ambiente da empresa que e o 
responsavel pelas condig6es de trabalho dos colaboradores, pais influencia 
diretamente em suas ag6es e atitudes com os demais e com os clientes (GIL, 2001). 
Se a organizagao decidir implantar urn marketing de relacionamento e 
necessaria que seja desenvolvido com todos os envolvidos. Principalmente com os 
colaboradores, pais sao eles que necessitam estar bern fisicamente e mentalmente 
para atender aos clientes e a outros (MCKENNA, 1999). 
Segundo GIL (2001), a qualidade deve ser implementada de baixo para cima, 
envolvendo todos os nfveis hierarquicos, par isso torna-se necessaria o apoio da alta 
administragao. 
Para construir urn ambiente propfcio ao relacionamento a empresa deve 
valorizar seus funcionarios fornecendo urn suporte que inclui programas de 
qualidade de vida no trabalho, que dialoga nog6es como motivagao, satisfagao, 
saude e seguranga (GIL, 2001). 
Segundo o autor, esses beneffcios garantem uma maior participagao do 
trabalhador e interferem de maneira positiva nas decis6es que diretamente dizem 
respeito a sua vida profissional. 
"Convem considerar que os empregados passam muitas horas dentro da 
empresa. Se essas oito ou mais horas puderem ser agradaveis, as pessoas se 
sentirao mais motivadas e consequentemente mais envolvidas com a qualidade." 
(GIL, 2001, p. 272) 
Para criar urn ambiente de trabalho agradavel, alem das condig6es ffsicas e 
higienicas, os colaboradores tambem precisam ter o controle das situag6es 
cotidianas que englobam uma maior autonomia na resolugao dos problemas dos 
clientes. lsso contribui para a qualidade e urn atendimento focado no cliente (GIL, 
2001). 
0 autor defende que existem fatores importantes para garantir a satisfagao 
dos colabores, como os beneffcios que a empresa pode oferecer: plano de saude, 
seguranga, treinamentos, e valorizagao profissional. 
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Para NORMANN (1993), funcionarios motivados e profissionalizados 
representam importante parte da imagem percebida pelo cliente. lsso promove 
novas vendas, que por sua vez, tern urn impacto significative no sucesso comercial. 
Para implantar e prestar suporte a todos esses beneffcios apresentados, a 
empresa precisa ter condig6es financeiras e realizar estudos frequentes do retorno 
destes investimentos e como eles influenciam na retengao dos clientes (STONE, 
WOODCOCK, 1998). 
A organizagao que nao proporciona urn ambiente saudavel para que seus 
colaboradores possam trabalhar com entusiasmo e seguranga, nao consegue 
implantar a qualidade nos outros aspectos, ja que a qualidade comega na propria 
organizagao (GIL, 2001). 
2.5.2 Qualidade do atendimento 
0 atendimento e urn dos pontos mais importantes quando se refere ao cliente, 
porque e urn determinants na busca pela fidelidade. Urn born atendimento requer 
mais do que urn simples cumprimento quando o cliente chega a empresa, ou urn 
aperto de mao, chamando-o pelo nome, requer uma atengao muito especial 
(CARDOSO, 2001). 
"A (mica maneira de satisfazer urn cliente cada vez mais sensfvel e informado 
(e muitas vezes o risco e real) e voltando-se de maneira decidida para ter urn born 
resultado desde a primeira vez, construindo a qualidade no produto ou servigo desde 
o infcio." (TEBOUL, 1991, p.11) 
Pela importancia que o atendimento exerce na apresentagao do produto ou 
servigo, e que atualmente existem empresas que investem muito nesse requisite, 
porque e o infcio do cantata com o cliente. Sao treinamentos e palestras 
motivacionais, que ensinam como se deve agir na hora da venda, demonstrando 
interesse e simpatia (BERRY, PARASURAMAN, 1942). 
"A satisfagao do consumidor pode ser analisada pela seguinte questao: 
Satisfagao do Consumidor = Desempenho I Expectativa". (ZULZKE, 1997, p.94) 
Para a autora nao basta atender o cliente da forma como ele deseja e 
satisfazer sua necessidade, pais e uma tarefa diffcil e desafiadora para os 
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profissionais que trabalham na linha de frente da empresa, mas tambem pode ser 
gratificante quando realizada com preparagao para tal. 
Segundo ZULZKE (1997), a necessidade do contato do cliente com a 
empresa surge par varias raz6es: falta do produto ou servigo em determinadas 
regi6es, incompreensao dos manuais e r6tulos, desconhecimento das caracterfsticas 
de certos produtos e servigos, etc. 
Assim quando o cliente procura a empresa, envia urn e-mail, telefona, etc., e 
a oportunidade ideal para iniciar uma relagao. Geralmente ele busca antes de tudo 
par infarmag6es que possam ajuda-lo na escolha de algum produto ou servigo. 
Desse modo os colaboradares devem estar bern informados sempre sabre seus 
produtos e servigos, bern como os dos concarrentes, e tambem sabre o ambiente 
externo, ou seja, tudo que possa influenciar na venda (BRETZKE, 2000). 
Para ZULZKE (1997), o ciclo de atendimento ao cliente consiste em 
primeiramente entender a experiencia do cliente, depois traduzir na linguagem da 
empresa para poder atende-lo, em seguida desenvolver e implantar a solugao do 
problema do cliente ou utilizar urn plano de melhoria e finalmente avaliar o resultado 
atraves o feedback do cliente. 
Para que o atendimento seja realmente eficaz e eficiente, a empresa deve 
investir continuamente em treinamentos para seus colabaradores, fornecendo 
suporte e informag6es, monitorando as ag6es dos mesmos e avaliando os 
resultados. Os retornos investidos eo grau de conhecimento que a empresa detem 
dos clientes sao essenciais para que seja possfvel desenvolver urn marketing de 
relacionamento com competencia, responsabilidade e dedicagao ao cliente {STONE, 
WOODCOCK, 1998). 
2.5.3 Qualidade do produto 
A qualidade do produto e definida par meio de fatores que indicam todos OS 
beneffcios que o cliente determina como satisfat6rios as suas necessidades e 
desejos (CHURCHILL, PETER, 2000). 
De acardo com WHITELEY (1992), a qualidade do produto costuma ser 
quantificavel, ou seja, o cliente tern parametros para medir seu nfvel de satisfagao 
em relagao ao produto. 
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A qualidade do produto envolve uma multiplicidade de caracterfsticas que 
podem ser determinadas em ffsicas e abstratas. As qualidades ffsicas sao: peso, 
volume, freqOencia, design, embalagem e prego. As qualidades abstratas sao os 
sentimentos e as reag6es que os produtos provocam nas pessoas, como: 
sentimentos, desempenho, durabilidade, confiabilidade e servigos (CHURCHILL, 
PETER, 2000). 
Para TEBOUL (1992, p. 35}, "0 cliente e sensfvel ao design, ao estilo e a 
imagem do produto." 
Todas essas caracterfsticas interagem e se complementam para a 
elaboragao do produto ideal do segmento escolhido. Porem mesmo que a empresa 
chegue ao nfvel de urn produto ideal para o consumo, sempre haverao mudangas no 
mercado, principalmente no comportamento do consumidor. As pessoas mudam 
constantemente e por mais que o produto seja o preferido no momenta, isso nao 
significa que ele sera o preferido daqui a algum tempo (TEBOUL, 1992). 
TEBOUL (1992) afirma que a empresa deve sempre recriar o produto e nao 
ficar parada no tempo contando somente com o sucesso do passado, esse 
comportamento acaba com a capacidade das pessoas em se adequar as mudangas 
e reflete na qualidade do produto. 
Por isso as organizag6es devem estar atentas aos concorrentes e investir em 
projetos para o desenvolvimento de novas produtos, aproveitar as oportunidades e a 
confiabilidade percebida pelos clientes. Pais e atraves da excelencia dos produtos 
no mercado que a imagem da empresa esta presente, facilitando a fidelizagao e a 
angariagao de novas clientes (MCKENNA, 1999). 
2.5.4 Qualidade do servigo 
A qualidade do servigo e mais diffcil de medir do que a qualidade do produto, 
por nao existir formas concretas como no produto (NORMANN, 1993). 
Segundo LOVELOCK (1995, p.145} a formula para medir a qualidade do 
servigo e: 
Satisfagao = Servigo Percebido 
Servigo Esperado 
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Geralmente o cliente mede o desempenho dos seNigos colocando em uma 
balanga, de um lado o seNigo que realmente ele recebeu e de outro lado o seNigo 
que ele esperava. Assim o qual for maior na opiniao do cliente sera o conceito 
determinado pelo seNigo adquirido (LOVELOCK, 1995). 
Por essa e outras quest6es, pode-se dizer que os produtos tem 
caracterfsticas mais faceis de classificar do que os seNigos, pois sao literalmente 
concretos, possuem formas, pesos, cores e aromas. Tudo isso facilita na oferta e 
contribui diretamente para as vendas. Ja em relagao aos seNigos fica muito mais 
complexo determinar as caracterfsticas, pois geralmente eles nao existem antes de 
serem comprados (NORMANN, 1993). 
Segundo NORMANN (1993, p. 172), "Produtividade e qualidade de seNigos 
sao diretamente dependentes de motivagao e moral." 
Para o autor, os seNigos sao fabricados no momenta em que estao sendo 
consumidos, e a qualidade depende exclusivamente da motivagao do pessoal de 
atendimento que deve estar preparado e consciente de sua fungao. 
BERRY e PARASURAMAN (1942, p.20) afirmam que "Os seNigos sao 
dominados pela qualidade da experiencia, atributos que, significativamente, s6 
podem ser avaliados depois da compra e durante o consumo - produgao." 
Pode-se dizer que nao ha como medir a qualidade de um seNigo sem antes 
compra-lo. Assim o que realmente determina e a forma com que o seNigo esta 
sendo oferecido e como esta sendo produzido para o cliente (BERRY, 
PARASURAMAN, 1942). 
Os autores, afirmam que quando se fala em qualidade dos seNigos, alguns 
valores devem ser trabalhados para garantir o seu funcionamento, pois cada valor 
representa uma vantagem competitiva para a empresa. 
Para BERRY e PARASURAMAN (1942) esses valores sao: 
- Credibilidade: e a base para a sustentabilidade do seNigo. 
- Confianga: atraves desse valor e construfda a confiabilidade necessaria a qualquer 
seNigo. 
- Reputagao: e a imagem da empresa vista atraves dos olhos da sociedade. 
- Conveniencia: disponibilidade de acesso rapido ao seNigo, significa o tempo do 
cliente e nao o da empresa. 
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- Facilidade: e a arte de tornar o servigo simples para o cliente. 
- Excelencia: e a lideranga em servigos e a atengao individualizada no atendimento 
ao cliente. 
Todos esses tern um grau de vantagem sobre os concorrentes, e juntos 
formam a qualidade de servigo ideal. A organizagao que prioriza a qualidade dos 
servigos tern uma vantagem competitiva no mercado porque possui poderosas 
armas para superar as expectativas e encantar o cliente (BERRY, PARASURAMAN, 
1942). 
2.5.5 Diferengas entre industrias de produtos e industrias de servigos 
Para NORMANN (1993), as empresas comegaram a descobrir que as 
abordagens profissionais eram inadequadas quando aplicadas a administragao de 
intangfveis que nao podem ser estocados. 
Assim surgiu um novo conceito para as industrias de servigos, onde as regras 
de fabricagao e venda de produtos nao mais satisfaziam as necessidades das 
industrias de servigos (NORMANN, 1993). 
Segundo NORMANN (1993), existem tres caracterfsticas que diferenciam os 
produtos dos servigos. A primeira e a tangibilidade dos produtos oposta a 
intangibilidade dos servigos. A segunda e que as ag6es dos servigos sao eventos 
sociais que exigem habilidades por parte das pessoas que representam a empresa. 
E a terceira e que produgao e consumo sao feitos no mesmo tempo da compra do 
servigo. 
Alem dessas caracterfsticas apresentadas, existem mais algumas diferengas 
entre industrias de produtos e industrias de servigos, conforme a tabela 1 . 
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TABELA 1 -ALGUMAS DIFERENQAS TfPICAS ENTRE INDUSTRIAS MANUFATUREIRAS E DE 
SERVIQOS. 
lndustrias manufatureiras lndustrias de servic;os 
Geralmente o produto e concreto. 0 servic;:o e intangivel. 
A posse e transferida quando uma compra e Geralmente a posse nao e transferida. 
efetuada. 
0 produto pode ser revendido. 0 servic;:o nao pode ser revendido. 
0 produto pode ser demonstrado. Normal mente 0 servic;:o nao pode ser 
demonstrado com eficacia (ele nao existe 
antes da compra). 
0 produto pode ser estocado por vendedores 0 servic;:o nao pode ser estocado. 
e compradores. 
0 consumo depende da produc;:ao. Produc;:ao e consumo geralmente coincidem. 
Produc;:ao, venda e consumo sao feitos em Produc;:ao, consumo e frequentemente a venda 
locais diferentes. sao feitos no mesmo local. 
0 produto pode ser transportado. 0 servic;:o nao pode ser transportado (embora 
os "produtores" frequentemente possam). 
0 vendedor fabrica. 0 comprador/cliente participa diretamente da 
produc;:ao. 
E possivel contato indireto entre empresa e Na maio ria dos casos, 0 contato direto e 
cliente. necessaria. 
0 produto pode ser exportado. 0 servic;:o nao pode ser exportado, mas o 
sistema de prestac;:ao de servic;:os pode. 
Fonte: NORMANN, Richard. Administrac;:ao de Servic;:os: Estrategia e Lideranc;:a na Empresa de 
Servic;:os. Sao Paulo: Atlas, 1993. 
2.6 POSICIONAMENTO DA EMPRESA 
Para MCKENNA (1999, p.45), "0 posicionamento comega como consumidor. 
Os consumidores pensam sabre produtos e empresas comparando-os com outros 
produtos e empresas." 
As empresas que buscam urn posicionamento no marketing de 
relacionamento precisam definir objetivos e missao. Devem saber muito bern com 
qual imagem querem ser vistas pelos seus clientes no mercado (MCKENNA, 1999). 
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Toda empresa que tern a orientagao para o cliente, tern de saber que todas as 
ag6es internas e externas devem ser baseadas nas informag6es de seus 
consumidores, ou seja, nas caracterfsticas do segmento atendido. Urn born 
posicionamento comega e termina com o cliente, levando em consideragao as 
exigencias do mercado escolhido (MCKENNA, 1999). 
Os autores STONE e WOODCOCK (1998, p.116) indicam em seu livro " ... em 
sua analise de posicionamento, voce deve se concentrar nos aspectos que os 
clientes afirmam ser os mais importantes para eles." 
Dessa forma o posicionamento deve canter os requisites que os clientes 
determinam como sendo os essenciais para adquirir os produtos e servigos da 
empresa. Esse fato apresenta claramente a dificuldade de posicionar no mercado 
com o foco direcionado ao consumidor. Pois geralmente e preciso escolher e 
conhecer a fundo o comportamento do consumidor (STONE, WOODCOCK, 1998). 
Segundo CHURCHILL e PETER (2000), o comportamento dos consumidores 
e categorizado como prudente, impulsive, pessimista, tradicional e confiante. 0 
grupo dos prudentes tende a analisar todo o contexto antes de efetuar a compra. Os 
impulsivos tendem a comprar sem nenhuma programagao ou lista previa. Os 
pessimistas tern bastante consciencia dos pregos e desconfiam de qualquer produto 
e servigo. Os tradicionais sao pessoas seguras e conservadores gostam de marcas 
conhecidas e nao tern o habito de mudanga. 0 consumidor confiante tern auto-
estima agugada e compra produtos que agreguem valor. 
Assim a empresa para obter urn born posicionamento na cabega dos 
consumidores, deve saber exatamente discernir qual a categoria de consumidores 
que ela atende e se basear nas caracterfsticas como forma de satisfazer essa 
categoria (CHURCHILL, PETER, 2000). 
"0 posicionamento esta estreitamente relacionado com os beneffcios da 
marca, aquila que o cliente obtera quando comprar essa marca." (STONE, 
WOODCOCK, 1998, p.116) 
A marca tambem e urn fator de medida na hora da compra, pois agrega os 
beneffcios que podem ser: sentimentos e experiencias, que fazem bern ao 
consumidor. Assim e muito importante que a empresa tenha uma marca forte e que 
seja mais urn components positivo para a escolha dos clientes (STONE, 
WOODCOCK, 1998). 
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Os consumidores atraves de suas experiencias pessoais que sao assimiladas 
no decorrer do tempo, pela aquisigao de produtos e servigos, de varios ramos e 
marcas, utilizam cada vez mais seus conceitos para a decisao de compras futuras 
(CHURCHILL, PETER, 2000). 
Segundo MCKENNA (1999), o primeiro contato da empresa com o cliente e 
de suma importancia, pois e atraves dele que ela conseguira iniciar um processo de 
relacionamento, e saber que tipo de cliente esta sendo atendido. Tendo como base 
suas informag6es e posslvel construir desta forma pilares s61idos que levem a 
fidelizagao. Depois e preciso atender com qualidade e rapidez, mostrando uma 
imagem s61ida e de confianga, onde o cliente possa apoiar-se, tendo em mente que 
seus desejos serao atendidos e priorizados. Finalmente vern a fase que todas as 
empresas almejam: a fidelizagao do cliente, onde a empresa ja detem informag6es 
necessarias para a manutengao do cliente, ja conhece suas necessidades e perfil. 
De posse de todas as informag6es do cliente, pode-se oferecer produtos e 
servigos personalizados, que agreguem valor para o cliente. lsso possibilita a 
construgao do relacionamento a Iongo prazo e assume um papel importante na 
rentabilidade da empresa, pois a medida que se conhece o potencial do consumidor 
pode determinar quanta ele sera rentavel ao Iongo deste relacionamento (STONE, 
WOODCOCK, 1998). 
MCKENNA (1999), afirma que para posicionar a empresa como destaque na 
mente das pessoas, e um processo que envolve o marketing de relacionamento 
atraves do contato, avaliagao, entrega, e retorno para ambos os lados. 
2.6.1 Atragao e retengao de clientes 
Os clientes sao a base de qualquer neg6cio. As empresas voltam cada vez 
mais seus esforgos para angariar novos clientes, nao se preocupando com a 
qualidade destes clientes. lsto e se serao rentaveis para a organizagao ou um custo 
a mais (MCKENNA, 1999). 
MCKENNA (1999) afirma que com os clientes rentaveis devem ser 
desenvolvidas relag6es de lealdade, que sejam pautadas na valorizagao do 
relacionamento. Estes clientes fornecem a empresa um feedback valioso, 
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proporcionando a empresa novas ideias e formas de melhoramento de seus 
produtos e servigos. 
Assim conhecer quem sao os bons clientes torna-se essencial para dar 
continuidade em urn relacionamento estavel. A segmentagao de mercado possibilita 
a escolha dos clientes certos, determinando o perfil de cada segmento de cliente, as 
ag6es que devem ser tomadas, e se estas ag6es sao lucrativas para a empresa 
(KOTLER, 1998). 
KOTLER (1998) define que 15% a 30% do tempo de atendimento ao cliente 
sao gastos com vendas produtivas; 60% a 80% do tempo da linha de frente e 
consumido por menos de 20% do potencial de lucro; 3% a 5% dos clientes geram 
50% dos Iueras e 50% dos clientes nao sao rentaveis. 
A maior parte do tempo e dedicada a menor parcela dos Iueras potenciais. E 
uma pequena parte dos clientes produz a maior parte dos Iueras. Para mudar esse 
resultado, a empresa pode atraves da segmentagao, conhecer seus clientes 
potenciais e os nao potenciais e desse modo pode desenvolver o marketing de 
relacionamento com os clientes rentaveis, nao gastando energia e dinheiro com 
aqueles clientes que consomem seu tempo, que s6 aumentam custos e diminuem 
Iueras (KOTLER, 1998). 
"E preciso colocar seu foco nos clientes existentes." (STONE, 
WOODCOCK, 1998, p. 94) 
Geralmente muitas empresas se esquecem que sao seus atuais clientes que 
fornecem a sua sustentagao, e procuram novos clientes para alavancar vendas. 
Esse tipo de comportamento pode levar a perda dos atuais, pois OS esforgos sao 
direcionados para a nova clientela, deixando de lado quem realmente gera lucro 
(STONE, WOODCOCK, 1998). 
Assim quando existe urn projeto para a conquista de novos clientes, e 
importante determinar como serao divididos os esforgos para os clientes existentes 
tambem, porque perde-los e muito facil hoje em dia (WALKER, 1991). 
Segundo WALKER (1991 ), uma questao importante e que atualmente as 
organizag6es tern mais condig6es de determinar seus clientes em: potenciais, 
satisfeitos, insatisfeitos e clientes que reclamam. A figura 2 apresenta essa 
possibilidade e permite uma visao geral da relagao entre funcionarios e clientes, e 
ajuda na solugao de problemas sobre atendimento, produtos e servigos. 
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FIGURA 2- VISAO DA DETERMINACAO DE CLIENTES 
Fonte: adaptado de WALKER, Denis. 0 cliente em primeiro Iugar: 0 atendimento e a satisfagao do 
cliente como uma arma poderosa de fidelidade e vendas. Sao Paulo: Makran, 1991. 
"De todos os clientes insatisfeitos, apenas cerca de 5 % efetivamente fazem 
uma reclamagao. Dessas reclamag6es, muitas podem ser respondidas 
satisfatoriamente por meio de urn esclarecimento da situagao. A maioria das 
restantes pode ser respondida por meio de negociagao. Apenas alguns poucos 
clientes nao podem ser reconquistados como consumidores de seu produto e 
servigo." (WALKER, 1991, p. 16) 
Todos os clientes sejam potenciais ou nao, devem ser tratados da melhor 
forma possfvel. Os clientes que reclamam sao grandes aliados pois demonstram 
interesse em continuar comprando os produtos e servigos da empresa. Assim os 
problemas quando resolvidos com eficiencia sao contribuig6es para fortalecer a 
imagem da organizagao (WALKER, 1991). 
2.6.2 Processo de desenvolvimento do cliente 
Para manter os clientes certos e preciso manter urn processo de 
desenvolvimento com o objetivo de fidelizar esses mesmos clientes. Para isso e 
importante criar urn ambiente que propicie urn relacionamento entre empresa e 
cliente (MKCENNA, 1999). 
Para STONE e WOODCOCK (1998, p. 95), "Fidelidade e melhor descrita 
como urn estado mental, urn conjunto de atitudes, crengas, desejos, etc." 
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A fidelidade e uma maneira de pensar e agir que determina o grau de 
entendimento entre as pessoas e tambem a confianga que existe nessa relagao. 
Esse comportamento exige urn perfodo de tempo determinado pelo cliente. Pode-se 
dizer que a partir do momenta que o cliente sente seguranga com a empresa, nasce 
urn relacionamento que pode ser duradouro se for bern cuidado (CHURCHILL, 
PETER, 2000). 
"Sempre existem graus de fidelidade. Alguns clientes sao mais fieis, outros 
sao menos. A fidelidade e, portanto, desenvolvida par meio de abordagens que 
desencadeiam e reforgam urn estado mental positivo e os comportamentos 
associados." (STONE, WOODCOCK, 1998, p. 96) 
A forma com que a organizagao conduz seu atendimento e suas atividades 
com os consumidores relata varios graus de fidelidade e confianga. Gada cliente tern 
seu proprio conceito e forma sua opiniao em relagao aos produtos e servigos, bern 
como a atengao que recebe dos funcionarios (STONE, WOODCOCK, 1998). 
Portanto para desenvolver urn cliente leal deve-se coletar todas as 
informag6es que possam ser uteis durante 0 atendimento, e urn processo que 
necessita de tempo para desenvolver dia a dia urn relacionamento sustentavel 
(KOTLER, 1998). 
Segundo KOTLER (1998), para entender Marketing de Relacionamento com o 
cliente, deve-se, primeiramente, examinar o processo envolvido em sua atragao e 
manutengao. A figura 3 mostra as principais etapas no processo de desenvolvimento 
do consumidor. 
KOTLER (1998) afirma que o ponto de partida sao os consumidores 
provaveis, todos que podem comprar o produto ou servigo. A empresa trabalha junto 
a estes provaveis consumidores para determinar quais os consumidores potenciais -
pessoas com forte interesse potencial no produto e em condig6es de pagar par ele. 
Os consumidores nao qualificados sao aqueles que a empresa rejeita porque nao 
tern credito ou nao sao rentaveis. A empresa espera converter muitos consumidores 
potenciais qualificados em consumidores novas e, depois, estes em consumidores 
leais. Os consumidores novas e os leais podem tambem continuar comprando dos 
concorrentes. Depois, a empresa age para transformar estes consumidores leais em 
clientes - pessoas que compram apenas da empresa a nas categorias de produtos 
relevantes. 
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Para KOTLER (1998), o desafio seguinte e transformar os clientes em 
advogados, consumidores que defendem a empresa e estimulam outras pessoas a 
comprar dela. 0 desafio final e transformar os advogados em parceiros, situagao em 
que eles e a empresa trabalham ativamente em conjunto. Ao mesmo tempo, deve-se 
reconhecer que alguns consumidores, tornam-se inativos ou abandonam a empresa, 
por raz6es de falencia, mudanga de cidade, insatisfagao e assim par diante. 0 
desafio da empresa e reativar os consumidores insatisfeitos atraves de estrategias 
de recuperagao. FreqOentemente, e mais facil recuperar consumidores que 
encontrar outros novas. 0 desenvolvimento de consumidores mais leais aumenta o 
faturamento da empresa. 
A empresa deve estar atenta ao potencial de cada cliente, e fazer urn amplo 
trabalho para manutengao deste. Nao se tala em investir grandes quantias para 
fazer esta manutengao, a lealdade de seus consumidores requer alem de tudo 
percepgao para entender suas reais necessidades e comprometimento por parte de 
toda a equipe (MCKENNA, 1999). 
FIGURA 3- PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DO CONSUMIDOR 
Consumidores 
Provaveis 
, , 
Consumidores 
Potenciais 
Consumidores 
Potenciais 
PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO 
DO CONSUMIDOR 
Consumidores 
lnativos ou 
Ex-consumidores 
Fonte: KOTLER, Philip. Administragao de Marketing. 5. ed. Sao Paulo: Atlas, 1998. 
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2.6.3 Relag6es estrategicas como vantagem competitiva 
Alem da construgao de relacionamento com os clientes e importante tambem 
construir relacionamentos com os demais participantes do mercado, ou seja, os 
fornecedores, distribuidores, 6rgaos governamentais e ate mesmo os concorrentes 
(MCKENNA, 1999). 
"0 marketing de relag6es e essencial ao desenvolvimento de lideranga, 
fidelidade do consumidor e n1pida aceitagao de novas produtos e servigos no 
mercado." (MCKENNA, 1999, p. 1 05) 
No mundo de hoje a lideranga s6 e conseguida pelas empresas que sabem 
manter bans relacionamentos com os demais. Pais as mudangas nao avisam 
quando chegam, e na maioria das vezes sao as responsaveis par diversos 
desajustes nas organizag6es, que perdem tempo e capital pela falta de relag6es 
estrategicas nos seus neg6cios (MCKENNA, 1999). 
Com a rapida transformagao em alguns setores, as relag6es sao cada vez 
mais importantes. Com o avango da tecnologia nenhuma empresa sozinha tern a 
capacidade e os conhecimentos necessarios para garantir a aceitabilidade de seus 
produtos e servigos no mercado (STONE, WOOCOCK, 1998). 
"Gada urn tambem deve proporcionar informag6es para ajudar sua empresa a 
lidar melhor com o cliente." (STONE, WOODCOCK, 1998, p. 11 0) 
A elaboragao de produtos e servigos de uma empresa depende dos produtos 
e servigos de outra, par exemplo, para fabricar ferramentas, a industria precisa de 
materia-prima como: metal, facas, soldas e ferro (CHURCHILL, PETER, 2000). 
MCKENNA (1999) afirma que a parceria com os fornecedores deve ser 
desenvolvida com respeito, honestidade e garantia para os dais Iadas, para que eles 
fornegam cada vez mais qualidade, entrega rapida e prazos de pagamento 
adequados as condi<_;6es da empresa. Alem disso, OS fornecedores sao pessoas 
importantes pelas informag6es valiosas que detem dos concorrentes e das 
tendencias do mercado. 
Segundo 0 autor, OS distribuidores tambem sao parceiros indispensaveis, pais 
sao eles que influenciam a compra dos produtos, e sao 6timos defensores da marca 
quando percebem que sao valorizados, atraves de diversos benetfcios oferecidos 
pela empresa detentora da marca. 
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Ainda para MCKENNA (1999), um bom relacionamento com os 6rgaos 
governamentais competentes, no setor de uma empresa, e essencial para fortalecer 
uma imagem que transmita honestidade e respeito no cumprimento de leis e normas 
que regulam este setor. 
E a parceria com os concorrentes pode ser um fator de competitividade muito 
poderoso, pois o conjunto de conhecimentos pode contribuir para um salto grande 
para a sobrevivencia no mercado (MCKENNA, 1999). 
Todas essas formas de parcerias formam uma alianga estrategica que 
possibilita uma vantagem competitiva, pois garante um desempenho bom na 
adaptagao a cada mudanga no mercado. A figura 4 apresenta a alianga estrategica 
como diferencial da empresa (STONE, WOODCOKC, 1998). 
FIGURA 4- ALIANCA ESTRATEGICA 
Fonte: elaborado pela autora. 
Portanto as empresas que tem visao profissional devem direcionar parte de 
seus esforgos para desenvolver tais relacionamentos de forma planejada, 
estrategica e confiavel para moldar parcerias ativas que proporcionem beneffcios 
para todos (MKCENNA, 1999). 
2.7 0 MARKETING ALIADO A TECNOLOGIA 
De acordo com BRETZKE (2000), o Marketing aliado a Tecnologia permite 
um Marketing de Relacionamento eficiente e eficaz quando se fala em clientes e 
parcerias. 
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Hoje existem programas de softwares e hardwares altamente sofisticados e 
desenvolvidos exclusivamente para facilitar o trabalho dos profissionais de 
marketing. Esses programas determinam o atendimento do cliente em tempo real, 
ou seja, sem mais longas esperas por solug6es (BRETZKE, 2000). 
"0 avango contfnuo da Tl (Tecnologia da lnformagao) facilita registrar as 
informag6es do cliente, encaixar os clientes em informag6es ja disponfveis, e 
sintonizar as suas ofertas ao cliente." (STONE, WOODCOCK, 1998, p. 175) 
A Internet possibilitou uma rede de comunicagao integrada aos outros meios 
de comunicagao, fortalecendo o acesso as informag6es que chegam on-line para 
qualquer um, em qualquer Iugar do mundo (BRETZKE, 2000). 
Com essa evolugao, o marketing ganhou ferramentas modernas, inseridas na 
web, e disponfveis aos profissionais da area. As empresas tem condig6es de 
implantar programas especializados na coleta, armazenamento e analise de dados, 
para criar sistemas de informag6es de seus clientes (ALBERTIN, 2005). 
"A Tl tem sido considerada como um dos componentes mais importantes do 
ambiente empresarial atual, sendo que as organizag6es brasileiras tem utilizado 
ampla e intensamente esta tecnologia tanto em nfvel estrategico como operacional." 
(ALBERTIN, 2005, p. 70) 
A Tl facilita a gestae empresarial principalmente quando se diz respeito ao 
cliente. Hoje e possfvel obter informag6es sobre o cliente e principalmente um 
conhecimento geral do perfil de cada um. Pode-se realizar uma serie de atividades 
no atendimento, como identificar o cliente no memento em que ele entra no sistema 
de comunicagao da empresa. Dessa forma ha a possibilidade de mante-lo em 
contato com profissionais treinados para que o atendam pelo seu nome, conhegam 
suas preferencias e possam assim informar sobre produtos e servigos, e persuadir a 
fechar a venda (ALBERTIN, 2005). 
Outro beneffcio da Tl e a base de dados para manter tambem um contato 
ap6s a venda. Muitos sistemas fornecem uma estrutura completa de informag6es de 
compras do cliente, o que permite ao atendente pesquisar a satisfagao em relagao 
ao produto ou servigo. Tudo isso e resumido no Marketing aliado a Tecnologia, que 
e um grande fator competitive em qualquer neg6cio (BRETZKE, 2000). 
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2.8 MARKETING INTERNO 
0 Marketing lnterno esta ganhando forga nas companhias porque traz 
inumeros beneffcios. E uma cultura que aplica conceitos fundamentais de respeito, 
capacitagao profissional, etica, responsabilidade e cumplicidade entre empregador e 
empregado. Essa relagao entre as duas partes era "fria" no passado, ficando cada 
um em urn lado, e desenvolvendo apenas o trabalho necessaria. Mas gragas ao 
marketing, essa situagao sofreu mudangas, possibilitando uma interagao no 
ambiente profissional (CHURCHILL, PETER, 2000). 
"Marketing lnterno e atrair, desenvolver, motivar e capacitar empregados 
qualificados com trabalhos - produtos que satisfagam suas necessidades. Marketing 
lnterno e filosofia de tratar OS empregados como clientes internos." (BERRY, 
PARASURAMAN, 1993, p. 177) 
0 grande objetivo do marketing interno e fazer com que as pessoas sejam 
valorizadas como profissionais, e mantenham urn ambiente de trabalho saudavel. 
Sao muitas as formas de incentivo; despertar o interesse pelas coisas e urn dos 
objetivos que forma a base para uma implantagao bern sucedida (GIL, 2001). 
Segundo LOVELOCK (1995, p. 83), "Alguns empregos sao vistas como 
oportunidades de aprendizagem e de ganhar experiencia; algumas posig6es 
fornecem profunda satisfagao par serem inerentemente interessantes ou par 
fornecer uma sensagao de realizagao ... ". 
Assim para que nao s6 alguns cargos sejam vistas como melhores na visao 
dos empregados, mas sim todos os cargos dentro da empresa, e necessaria criar 
urn ambiente de valorizagao profissional (LOVELOCK, 1995). 
Urn outro fator importante para do marketing interno e despertar o interesse 
dos colaboradores pelos produtos e servigos da empresa. Existem algumas formas 
que sao utilizadas pela maioria do pessoal de marketing para isso, como: a 
prestagao de informag6es ao funcionario desde chefias ou colegas de setor ate 
jornal e revista destinada ao publico interno; a participagao das pessoas em textos, 
comentarios, crfticas e sugest6es em mural; a interagao em programag6es culturais; 
enfim, o essencial e que a empresa transmita aos seus colaboradores que eles 
estao inseridos no neg6cio, criando urn clima de confianga (GIL, 2001). 
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Para GIL (2001, p. 201), "Empregados motivados para realizar seu trabalho, 
tanto individual como em grupo, tendem a proporcionar melhores resultados. A 
motivagao pode ser entendida como o principal combustfvel para a produtividade." 
Quando as pessoas estao bern fisicamente tendem a fazer seu trabalho com 
mais atengao e competencia. Esse comportamento reflete na produtividade e nos 
resultados financeiros da empresa. Outro diferencial da empresa para motivar os 
colaboradores e que merece destaque e a apresentagao de urn plano de cargos e 
salarios compatfveis com as fungoes e o mercado. Os funcionarios nunca estarao 
completamente motivados sem uma valorizagao financeira tambem (GIL, 2001). 
2.8.1 Motivagao 
As pessoas sao diferentes, portanto possuem necessidades diferentes entre 
si e buscam satisfagao de formas diversas. Estas necessidades dizem respeito a 
suas vivencias individuais e a motivagao depende desses conceitos (micos e 
pessoais (CHURCHILL, PETER, 2000). 
"A motivagao e o conjunto de necessidades, metas, desejos e forgas positivas 
ou negativas que impelem ou afastam urn indivfduo em relagao a certas ag6es, 
atividades, objetos ou condig6es." (CHURCHILL, PETER, 2000, p. 523) 
Cada pessoa traz, entao, para o convfvio com os outros, sentimentos, 
perspectivas e vis6es da vida e do mundo, distintas, a partir das quais se organizam 
em suas mentes (GIL, 2001 ). 
"Motivagao e a forga que estimula as pessoas a agir. No passado, acreditava-
se que essa forga era determinada principalmente pela agao de outras pessoas, 
como pais, professores ou chefes. Hoje, sabe-se que a motivagao tern sempre 
origem numa necessidade. Assim, cada urn de n6s disp6e de motivag6es pr6prias 
geradas por necessidades distintas e nao se pode, a rigor, afirmar que uma pessoa 
seja capaz de motivar outra." (GIL, 2001, p. 202) 
Portanto, as est6rias de que motivar as pessoas e realizar tarefas alegres ou 
apresentar palestras marcantes, na verdade nao passam de mitos. Pois o que 
motiva nao e dado de fora para dentro, mas se encontra no interior das pessoas, e Ia 
que suas fontes de motivagao devem ser buscadas (GIL, 2001 ). 
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0 que se pode fazer e criar urn ambiente onde o desejo interno de fazer algo 
possa ser nutrido; considerando que o desejo interno varia de pessoa para pessoa, 
trata-se de desenvolver empatia - a habilidade de identificar as motivag6es 
individuais do outro - e criar urn ambiente organizacional que conviva com multiplos 
valores, possibilitando a cada uma desenvolver suas pr6prias motivag6es (GIL, 
2001). 
Segundo GIL (2001 ), o resultado de tal ambiente nao e composto por urn 
comportamento uniforme ideal, mas uma multiplicidade de comportamentos 
individuais, considerados saudaveis a vida da empresa e a garantia de resultados. A 
implicagao pratica de urn ambiente deste tipo e que se exige do exercfcio da 
lideranga maior compromisso com a pratica da negociagao em todos os nfveis da 
empresa. 
2.8.2 Treinamento 
0 treinamento e urn meio para desenvolver a capacidade das pessoas em 
determinadas fungoes. E tambem o modo mais eficaz e eficiente para ensinar 
habilidades e atitudes de maneira sistematica com as atividades que serao 
realizadas na empresa (WHITELEY, 1992). 
Para que o trabalho seja feito de acordo com os objetivos da organizagao, o 
treinamento deve ser oferecido para tal. Alem disso, ele contribui diretamente para a 
motivagao, ja que os colaboradores tern o suporte necessaria, e muitas vezes 
autonomia, para realizar seu trabalho. A autonomia agregada ao conhecimento de 
todos os processos organizacionais e tambem dos produtos e servigos da empresa, 
garante urn born desempenho no atendimento aos clientes. Essa e a grande 
vantagem para a fidelizagao de clientes (ZULZKE, 1997). 
"0 born treinamento e essencial na transformagao de uma empresa de modo 
a servir o cliente. 0 born treinamento permite as pessoas adotarem e sustentarem o 
tipo adequado de conduta no trabalho- e rapidamente." (WHITELEY, 1992, p. 79) 
Para aplicar em qualquer empresa a filosofia da orientagao para o cliente, o 
treinamento e urn determinante para alcangar as metas estabelecidas. As 
transformag6es sao positivas e valorizam as ag6es, contribuindo para urn ambiente 
profissional de qualidade (WHITELEY, 1992). 
36 
Muitas organizag6es, principalmente as maiores, seguem padr6es na busca 
de profissionais, que comegam com processos seletivos adequados ao perfil 
desejado, e ap6s a contratagao, continuam com treinamentos intensivos (GIL, 2001). 
Para NORMANN (1993), desenvolver e educar pessoas sao tao importante 
que muitas empresas organizam suas pr6prias escolas para treinar as pessoas com 
a padronizagao desejada. 
Essas escolas permitem oferecer o treinamento certo para o profissional 
certo, porque focalizam a pessoa na fungao exata, determinando suas tarefas, 
condig6es de trabalho e ate limites, dependendo da area (NORMANN, 1993). 
0 treinamento valoriza o funcionario dentro da empresa e possibilita urn 
crescimento profissional e pessoal, ja que oferece condig6es para desenvolver o 
trabalho, bern como habilidades (GIL, 2001). 
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3 ESTUDO DE CASO: A TITO FERRAMENTAS 
A empresa estudada e a Tito Industria e Comercio de Ferramentas Ltda., que 
atua no mercado nacional de ferramentas para madeira. Neste capftulo serao 
apresentados o hist6rico da empresa, o posicionamento da Tito Ferramentas no 
mercado e o mercado de ferramentas para madeira em geral. 
3.1 HISTORICO DA EMPRESA 
A Tito Industria e Comercio de Ferramentas Ltda. esta atuando ha 18 anos no 
mercado madeireiro e moveleiro com predominancia de madeira. E dirigida por dois 
s6cios e esta sediada em Curitiba - PR, no bairro do Parolin. Suas instalag6es 
totalizam aproximadamente 1 .050M2, onde funcionam os departamentos de 
Administragao, Vendas, Marketing, Financeiro, Desenvolvimento e Fabrica. 
A empresa fabrica e comercializa uma linha de produtos constitufda por: 
serras, fresas, brocas, cabegotes e facas, e tambem presta servigos de manutengao 
destes produtos. Outro diferencial e que ela desenvolve ferramentas especiais 
adequadas as necessidades dos clientes. 
Atualmente a Tito Ferramentas esta concentrada mais nas regi6es Sui e 
Sudeste, com investimentos canalizados visando atender todo territ6rio nacional. A 
empresa vem crescendo nesses anos, atendendo as exigencias do mercado, 
focando sempre a qualidade nos seus produtos e servigos. 
3.2 0 POSICIONAMENTO DA TITO FERRAMENTAS NO MERCADO 
0 posicionamento da Tito Ferramentas ainda esta mais voltado para o 
mercado do que para o cliente. As ag6es da empresa geralmente tem como 
referencia a concorrencia, mais precisamente os lfderes do ramo, do que as 
preferencias dos consumidores. 
A empresa baseia suas atividades orientadas para produgao e vendas, 
deixando a orientagao para o cliente, que e a mais importante, em segundo plano. 
lsso dificulta o processo de aproximagao com o cliente, e elimina as chances de criar 
um relacionamento. 
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A Tito Ferramentas oferece produtos e servigos com qualidade basica, 
aceitavel pelo mercado de ferramentas de madeira. Nao existe nenhuma inovagao 
que possa ser chamada de referencial perante a concorrencia. Porem observa-se 
que existem oportunidades que podem trazer beneffcios, como a inovagao em seus 
produtos e servigos e a criagao de relacionamentos a Iongo prazo. 
Muitos clientes, alem de comprar as ferramentas basicas para trabalhar com a 
madeira, tern necessidades diferentes quanta aos produtos, que devem ser 
fabricados especialmente para suas maquinas. Essa questao possibilita uma 
interagao maior porque e o momenta onde os clientes fornecem muitas informag6es 
sabre suas necessidades e expectativas. Mas infelizmente sao poucas as chances 
aproveitadas, porque os vendedores ainda nao tern a cultura do marketing de 
relacionamento. 
Outra questao sao os servigos prestados pela empresa: afiag6es, consertos 
e recuperag6es de ferramentas. A Tito tambem oferece visitas de vendedores, e 
entrega de ferramentas, mas nao existe urn servigo estruturado para isso. E assim e 
mais uma oportunidade perdida para satisfazer o cliente, porque nesse mercado, a 
visita e a entrega sao muito valorizados pelos consumidores. 
A qualidade em geral e freqOentemente medida e avaliada, isso garante 
melhorias contfnuas em produtos e servigos, atendimento e ambiente de trabalho. 
Apesar disso, observa-se a necessidade da adogao de urn programa de qualidade 
total para eliminar falhas e defeitos ainda existentes. 
A empresa ainda precisa aprender sabre o marketing e suas ferramentas, 
mas e importante destacar que ao Iongo dos seus 18 anos houve uma significativa 
evolugao organizacional. 
A Tito Ferramentas desenvolveu algumas parcerias com empresas 
fabricantes de maquinas que utilizam seus produtos como plus. Os parceiros da 
empresa vendem as maquinas com jogos de ferramentas da marca Tito, agregando 
valor nos produtos da Tito e das parceiras, contribuindo para a difusao da marca, ja 
que alguns fabricantes de maquinas conhecidos do setor madeireiro estao em 
Curitiba-PR. 
A empresa tern se modernizado para atender as exigencias do mercado. Ha 
poucos meses o site da empresa foi reestruturado para desenvolver uma interagao 
maior com o cliente. As modificag6es foram feitas principalmente na estetica que 
39 
proporcionou a melhor apresentagao da empresa e dos produtos, e tambem na parte 
de orgamentos e cantatas, que tiveram mais campos para preenchimento. 
Outra ferramenta de marketing tecnol6gico e o sistema de informag6es que a 
empresa utiliza: o Arranger, ele permite uma integragao de todos os setores e faz o 
tratamento dos dados inseridos pelos usuarios. Esses dados se transformam em 
informag6es que podem ser adquiridas atraves de relat6rios solicitados ao sistema. 
Atualmente a Tito utiliza seu banco de dados para realizar vendas, e emitir 
pedidos. Assim existe uma ociosidade no restante das fungoes do sistema que 
dizem respeito ao conhecimento de clientes. 
A empresa em estudo apresenta o calculo desenvolvido par KOTLER (1998), 
pais apenas pouqufssimos dos seus clientes respondem pela maior parcela do 
faturamento. lsso demonstra que pode-se trabalhar o marketing de relacionamento 
com esses clientes como projeto piloto para atragao e retengao de novas clientes. 
Contudo o fato de existirem esses clientes fieis, nao significa que continuarao 
assim; houve casas em que alguns comegaram a comprar da concorrencia devido a 
produtos e servigos de maior qualidade e principalmente entrega rapida. 
Sao esses requisites que a Tito Ferramentas deve melhorar para conseguir 
atrair e reter bans clientes que gerem frutos positivos como: lucratividade e 
perenidade. 
Outra questao sao os funcionarios, pais a empresa nao tern um programa 
definido de marketing interno, mas realiza algumas ag6es que podem ser 
consideradas dentro deste contexto como: confraternizag6es, cafes da manha e 
bolos para os aniversariantes do mes. Esses eventos promovem um ambiente mais 
descontrafdo e alegre, pais os funcionarios sentem-se valorizados pessoalmente e 
profissionalmente. 
3.3 0 MERCADO BRASILEIRO DE FERRAMENTAS PARA MADEIRA 
No setor de ferramentas para madeira as mudangas foram mais lentas, e no 
passado a maioria das empresas era pequena e produziam o necessaria para 
atender aos clientes que tinham. 0 relacionamento tinha um trago familiar, pais 
geralmente as pessoas se tornavam amigas. 
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A era industrial trouxe grandes mudangas para a sociedade e esse fato foi o 
impulsor da inovagao no ramo de ferramentas. Foram construfdas grandes 
empresas de ferramentas para madeira, que tinham produgao em larga escala e 
prego mais baixo que as antigas empresas. Assim empresas pequenas tiveram de 
fechar, pais nao conseguiram sustentar a situagao par muito tempo. 
A competigao par clientes aumentou e a relagao que antes era praticamente 
familiar deixou de existir. Essa extingao do relacionamento dos consumidores 
desencadeou o fracasso e a perda de Iuera nao s6 dos microempresarios, mas 
tambem de industrias de grande porte. 
Mas o lado bam que o fracasso de umas e o sucesso de outras. E algumas s6 
se destacaram nesse ramo porque tinham visao do marketing em seus neg6cios. 
Mais do que isso entenderam que o marketing de relacionamento poderia ser 
mais um aliado na conquista dos clientes. Aprenderam como fidelizar o cliente desse 
setor: estar sempre presente. 
0 consumidor de ferramentas para madeira tern uma caracterfstica basica: 
ele sente a necessidade de testar para conhecer o produto. E, alem disso, ele gosta 
de visitas de vendedores e orientag6es tecnicas, pais em seu neg6cio a perda da 
materia-prima e significativa. 
Entao essas organizag6es desenvolveram vendedores tecnicos e 
representantes que respeitam uma programagao de visitas, o que garante um bam 
relacionamento com seus clientes. 
Desta forma, as empresas conseguiram a lideranga e um bam 
posicionamento de mercado, garantindo lucratividade com base na fidelizagao de 
seus clientes. 
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4 METODO DA PESQUISA 
No metoda da pesquisa serao apresentados OS tipos de pesquisa utilizados, 
em seguida a populagao e a amostra, e finalmente a elaboragao do instrumento de 
coleta de dados. 
4.1 TIPO DE PESQUISA 
Para este estudo, foi elaborado primeiramente um estudo bibliografico para a 
fundamentagao te6rica com a finalidade de adquirir um melhor conhecimento do 
marketing de relacionamento. 
Em seguida empregou-se um estudo explorat6rio, onde se procurou obter um 
cantata com a situagao pesquisada, ou seja, a situagao da empresa inserida no 
mercado. 
Segundo SAMARA e BARROS (1994, p. 19), "Em um projeto de pesquisa, o 
estudo explorat6rio pode ser essencial como o primeiro passo para determinar uma 
situagao de mercado a partir da obtengao de informag6es sabre a concorrencia, 
produtos existentes, evolugao e tendencias de um segmento especffico em que se 
pretende atuar." 
Quanta ao procedimento de coleta, foi utilizado o metoda de estudo descritivo 
de caso, partindo-se de um estudo generico para se chegar aos pontos especfficos 
estabelecidos nos objetivos deste trabalho. 
"0 estudo descritivo de caso, ou pesquisa qualitativa, tem como caracterfstica 
principal compreender as relag6es de consumo "em profundidade"". (SAMARA, 
BARROS, 1994, p.21) 
Para SAMARA e BARROS (1994), as analises qualitativas das informag6es 
obtidas identificam desejos e sentimentos de consumo, que podem ser respondidas 
atraves de diversas quest6es elaboradas pelos pesquisadores. 
0 estudo descritivo de caso foi feito par meio da aplicagao de questionarios 
com perguntas que buscaram repostas que atendessem aos objetivos do presente 
trabalho. Esses questionarios foram enviados para os enderegos eletr6nicos do 
banco de dados da empresa. 
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4.2 POPULAQAO E AMOSTRA 
Para SAMARA e BARROS (1994), a populagao eo todo, ou seja, o universo. 
A amostra e uma parte desse universo. 
A populagao utilizada para esta pesquisa foi o banco de dados da empresa, 
que tem 400 (quatrocentos) clientes cadastrados. Porem apenas 200 (duzentos) 
clientes possuem e-mails. 
Assim os questionarios (ver anexo 1 ), foram enviados aos 200 (duzentos) 
clientes; desses foram recebidos 46 (quarenta e seis) questionarios. 0 restante 
devido a quest6es particulares e pessoais, nao tera relevancia neste estudo, par nao 
fazer parte da discussao do trabalho. Desse modo a amostra foi de 46 (quarenta e 
seis) questionarios que foram tabulados e transformados em informag6es, discutidas 
no proximo capftulo. 
4.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS 
Os dados da pesquisa foram obtidos par meio de um questionario que foi 
elaborado com 20 perguntas, sendo 18 com respostas fechadas, 1 com resposta 
semi-aberta e 1 com resposta aberta. 
Para SAMARA e BARROS (1994), os objetivos da pesquisa qualitativa podem 
ser explfcitos ou disfargados no questionario. 
0 questionario foi elaborado com quest6es explfcitas e dividido em 
basicamente 4 (quatro) partes: Atendimento, Produtos e Servigos, Comercial e P6s-
Venda, que possibilitaram uma maior facilidade no entendimento e tambem uma 
estetica direcionada a am astra (ver anexo 1). 
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5 RESULTADOS 
Neste capftulo sao apresentados os resultados da pesquisa realizada na Tito 
Ferramentas. Todas as quest6es dos questionarios aplicados aos clientes da 
empresa estao expostas para a analise com objetivo de um resultado final para dar 
suporte as recomendag6es. 
A seguir estao as quest6es, divididas em 4 partes e seus respectivos 
resultados: 
5.1 PARTE 1 - ATENDIMENTO 
Esta parte do questionario engloba os itens: cortesia, receptividade, rapidez, 
presteza e relacionamento com os clientes. 
a) Cortesia: demonstra educac;ao e cordialidade. 
Resultado: quanta a cortesia, 15% dos clientes acham 6timo, 57% acham Bam e 
28% acham Regular. 
Amfllise: este resultado demonstra que e preciso melhorar a cortesia, pais a parcela 
de clientes que classifica como Born nao significa necessariamente total satisfagao. 
Alem disso, deve-se levar em consideragao tambem que a parcela que classifica 
como Regular e maior que a parcela Otimo. 
b) Receptividade: responde as solicitac;oes. 
Resultado: em relagao a receptividade, 6% definem como 6timo, 50% definem 
como Bam e 44% definem como Regular. 
Analise: pode-se observar que quase metade dos clientes esta insatisfeita quanta a 
receptividade, pois 44% dos entrevistados classificam como Regular. Esse resultado 
nao e bam sinal no que se refere ao atendimento, porque apresenta claramente que 
muitas solicitag6es dos clientes nao estao sendo atendidas. 
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c) Rapidez: e agil no atendimento. 
Resultado: neste requisite, 3% classificam como 6timo, 43% classificam como 
Born e 54% classificam como Regular. 
Analise: observa-se que a agilidade no atendimento esta deixando muito a desejar, 
ja que mais da metade dos clientes entrevistados afirma que o requisite rapidez e 
Regular. E urn fato onde a empresa deve prestar mais atengao para tornar mais 
rapido 0 atendimento. 
d) Presteza: ajuda na resoluc;ao de problemas. 
Resultado: quanto a presteza, 1 0% acham Otimo, 31% acham Born e 59% acham 
que e Regular. 
Analise: esta questao apresenta que a maioria dos clientes sente a necessidade de 
ajuda na resolugao de problemas. Apesar de ser urn resultado pouco satisfat6rio 
para a empresa, pode ser uma oportunidade na conquista de clientes, pois essa 
necessidade de ajuda pode ser transformada em urn diferencial no mercado. 
e) Relacionamento: mantem uma boa relac;ao. 
Resultado: neste requisito13% definem como 6timo, 47% definem como Born e 
40% definem como Regular. 
Analise: o resultado demonstra que falta uma atengao maier quanto ao 
relacionamento com os clientes, pois e atraves de uma boa relagao que se chega a 
fidelidade do cliente. Porem para isso, a empresa deve concentrar seus esforgos no 
desenvolvimento de relacionamentos sustentaveis, que podem ser conseguidos com 
treinamentos para o pessoal da linha de frente. 
5.2 PARTE 2- PRODUTOS E SERVIQOS 
Esta parte do questionario engloba os itens: aspectos visuais, durabilidade, 
qualidade, funcionamento, embalagem e garantia dos produtos e servigos. 
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a) Aspectos visuais: atende as expectativas. 
Resultado: em relagao aos aspectos visuais, 6% classificam como 6timo 50% 
classificam como Borne 44% classificam como Regular. 
Analise: o resultado de aspectos visuais, mostra que e precise realizar um estudo 
detalhado sabre este requisite, pois uma parcela significativa de clientes nao esta 
satisfeita com a apresentagao atual dos produtos, e esse fato interfere na hora da 
compra. 
b) Durabilidade: atende as expectativas de vida util. 
Resultado: quanta a durabilidade, 10% dos entrevistados acham Otimo, 47% 
acham Born e 43% acham Regular. 
Analise: a durabilidade de qualquer produto hoje e essencial para a permanencia no 
mercado, assim, mais uma vez, a empresa deve levar em consideragao que a 
maioria dos clientes nao esta satisfeita com seus produtos. Desse modo e precise 
promover melhorias nestes para conquistar esses clientes insatisfeitos. 
c) Qualidade: atende aos requisites desejados. 
Resultado: neste requisite, 4% dos clientes definem como 6timo, 58% definem 
como Born e 38% definem como Regular. 
Analise: apesar da metade dos clientes classificar como Born, obseNa-se que uma 
parcela de 38% nao esta satisfeita com a qualidade. Este resultado nao deve ser 
ignorado, pois se comparado ao total de clientes ativos da carteira da empresa, 
representa muitos clientes insatisfeitos, portanto interfere diretamente no 
faturamento. Assim torna-se importante adotar um programa de qualidade na 
produgao das ferramentas. 
d) Funcionamento: corresponde ao determinado. 
Resultado: em relagao ao funcionamento, 6% classificam como 6timo, 56% 
classificam como Borne 38% classificam como Regular. 
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Analise: este requisito tambem faz parte da qualidade, assim, o resultado apresenta 
que a melhoria em produtos deve ser feita com urgencia, pois a empresa pode 
perder facilmente os clientes para os concorrentes que investem na qualidade como 
diferencial competitivo. 
e) Embalagem: garante a movimentac;ao e a protec;ao. 
Resultado: quanta a embalagem, 8% acham 6timo, 52% acham Born e 40% acham 
Regular. 
Analise: neste requisito, pode-se observar que ha a necessidade de mudanga nas 
embalagens dos produtos. A empresa deve elaborar urn estudo para levantar os 
pontos negativos e assim criar novas embalagens para melhorar a movimentagao e 
a protegao tanto dos produtos como dos clientes. 
f) Garantia: existe o cumprimento caso haja algum problema. 
Resultado: em relagao a garantia, 1 0% classificam como 6timo, 57% classificam 
como Borne 33% classificam como Regular. 
Analise: o resultado demonstra que a maioria nao esta totalmente satisfeita quanta 
a garantia, principalmente no que diz respeito a parcela de 33% que classifica como 
Regular, referindo-se ao cumprimento e a resolugao dos problemas com produtos e 
servigos. E necessaria uma melhoria quanta a garantia de produtos e servigos, para 
ter condig6es de criar bons relacionamentos com os clientes. 
5.3 PARTE 3- COMERCIAL 
Esta parte do questionario engloba os itens: contato com o cliente, 
desempenho dos vendedores, prazo de entrega dos produtos e servigos e condig6es 
de pagamento. 
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a) Contato: existe o conhecimento dos clientes e suas preferencias. 
Resultado: em relagao ao cantata dos colaboradores com os clientes, 15% acham 
Otimo, 41% acham que e Born e 44% acham Regular. 
Analise: pode-se dizer que e necessaria melhorar o atendimento dos colaboradores 
com treinamentos focados em relacionamento para fidelizagao de clientes, pais o 
resultado afirma que quase metade dos entrevistados nao recebe um atendimento 
personalizado, que atenda suas necessidades. 
b) Desempenho: os vendedores apresentam tecnica e conhecimento. 
Resultado: neste requisito, 28% afirmam que e Otimo, 43% que e Born e 29% que e 
Regular. 
Analise: e um resultado satisfat6rio para a empresa, e pode ser utilizado como um 
diferencial, ja que a somat6ria dos conceitos 6timo e Born e de 71%. lsso significa 
que 0 desempenho e um ponto positivo e desse modo deve ser aproveitado para 
melhorar os pontos que ainda precisam ser trabalhados. 
c) Prazo de entrega: na data combinada. 
Resultado: quanta ao prazo de entrega, 14% dos entrevistados classificam como 
6timo, 46% dos entrevistados classificam como Born e 40% dos entrevistados 
classificam como Regular. 
Analise: hoje o prazo de entrega na data combinada deve ser muito respeitado, 
portanto torna-se essencial um levantamento dos principais problemas dos prazos 
de entrega, para elaborar um melhor servigo para os clientes. 
d) Condic;6es de Pagamento: e acesslvel as condic;oes do cliente. 
Resultado: neste requisito, 11% dos clientes acham 6timo, 54% acham Born e 35% 
acham Regular. 
Analise: e um resultado born, pais uma somat6ria de 65% entre 6timo e Born, 
afirma que esta satisfeita. Contudo, as condig6es de pagamento devem ser revistas 
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e avaliadas, ja que existem 35% dos clientes que precisam de melhores ou ainda 
novas condig6es de pagamento adequadas as suas necessidades. 
5.4 PARTE 4- POS-VENDA 
Esta parte do questionario engloba os itens: contato do p6s-venda, 
reclamag6es e assistencia tecnica. 
a) Contato: e satisfat6rio as expectativas do p6s-venda. 
Resultado: quanta ao contato do p6s-venda, 4% dos entrevistados afirmam como 
Otimo, 43% afirmam que e Born e 53% afirmam que e Regular. 
Analise: observa-se que mais uma vez e urn resultado que comprova que o contato 
deve receber mais atengao por parte da empresa, pois sem urn born primeiro 
contato na hora da venda, certamente o cliente nao tera expectativas satisfat6rias no 
p6s-venda. E desse modo essa situagao elimina as chances de conquista que a 
empresa possa ter com seus clientes. 
b) Reclamac;oes: sao atendidas e resolvidas com rapidez. 
Resultado: quanta a resolugao das reclamag6es, 3% classificam como 6timo, 45% 
classificam como Borne 52% classificam como Regular. 
Analise: o resultado demonstra que as reclamag6es dos clientes nao sao 
solucionadas da maneira como deveriam, e ainda nao sao resolvidas com rapidez. E: 
urn ponto que deve der visto com seriedade, pois geralmente essas situag6es sao as 
causas da perca de clientes. 
c) Assistencia tecnica: atende aos requisitos exigidos. 
Resultado: em relagao a assistencia tecnica, 7% dos clientes acham 6timo, 56% 
acham Borne 37% acham Regular. 
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Analise: observa-se que a assistencia tecnica e mais um ponto positivo, mas que 
deve ser melhorado, pais uma parcela de 37% dos clientes sente a necessidade de 
melhorias neste servigo. 
Alem dos itens anteriores, o questionario contempla a seguinte questao 
aberta: 
Voce indicaria a Tito Ferramentas para urn amigo? 
Resultado: nesta questao, 68% afirmam que indicariam a Tito Ferramentas e 32% 
afirmam que nao indicariam a empresa. 
Os clientes que afirmam que sim, explicam que os motivos sao: 
- Prego acessfvel comparado ao mercado. 
- Qualidade dos produtos e servigos. 
- Facilidade de comunicagao com a empresa. 
- Conhecimento tecnico. 
Os clientes que afirmam que nao indicariam explicam que: 
- Falta qualidade nos produtos e servigos. 
- 0 atendimento deixa a desejar. 
- Nao ha a rapida solugao dos problemas. 
Analise: apesar de a maioria dizer indicar, percebe-se que a outra parcela contraria 
a indicagao e muito importante quando se fala em conquista de clientes e 
faturamento. Essa situagao pode melhorar, se a empresa decidir implantar o 
marketing de relacionamento para seus clientes e colaboradores, pais e uma 
abordagem de gestao empresarial que trata principalmente das relag6es entre as 
pessoas com o objetivo de criar a confianga destas. E hoje a confianga de um cliente 
e sem duvida nenhuma a base para a sobrevivencia no mercado. 
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0 questionario encerra com "Comentarios e Sugest6es", on de os 
entrevistados comentam suas opini6es. 
A seguir estao todos os comentarios e sugest6es: 
- Resolver com mais rapidez os problemas de entrega e garantia dos produtos e 
servigos. 
- Melhorar a qualidade dos produtos e servigos. 
- Atender de forma mais profissional os clientes. 
- Demonstrar mais simpatia e atengao no atendimento. 
- Retornar as ligag6es dos clientes. 
- Acompanhar desde o orgamento ate a p6s-venda. 
5.5 RECOMENDAQOES 
Como proposta para a Tito Industria e Comercio de Ferramentas, uma 
recomendagao e que a empresa implante o marketing de relacionamento em sua 
estrutura de atendimento. Para isso torna-se necessaria contratar profissionais 
ligados a essa area, e oferecer treinamentos a cada seis meses, como forma de 
reciclagem. 
Assim, os profissionais terao mais preparo e poderao dar infcio ao marketing 
de relacionamento, que proporcionara uma relagao de confianga e respeito entre 
empresa e clientes. 
Outra recomendagao e a implantagao de um sistema de qualidade em 
produtos e servigos, pais sera a garantia de sobrevivencia no mercado, ja que 
muitos clientes deixaram de comprar pela falta de qualidade. 
Esse sistema permitira desenvolver melhores produtos e servigos, e 
principalmente adequados aos consumidores, pais como foi apresentado neste 
trabalho, muitos clientes necessitam de produtos personalizados. 
Dessa forma, o bam atendimento agregado aos produtos e servigos de 
qualidade sera a chave-mestra para desenvolver relacionamentos em Iongo prazo 
com os clientes e a garantir a lucratividade da empresa. 
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6 CONSIDERAQOES FINAlS 
Para que as organizag6es participem do mercado, hoje e essencial que 
estejam atentas as mudangas do mundo. Principalmente atentas as ag6es que a 
concorrencia realiza como forma de atrair clientes. 
E para que as empresas estejam sempre em sintonia com o ambiente 
externo, existem diversas areas que facilitam na gestao empresarial. Uma delas e o 
marketing de relacionamento que esta ganhando cada vez mais espago dentro deste 
contexto, e mais do isso, fortalecendo muitas empresas. 
0 marketing de relacionamento e a base para a construgao de 
relacionamentos com os clientes, e tambem com todas as partes envolvidas com a 
organizagao, ou seja, colaboradores, fornecedores, distribuidores e 6rgaos 
governamentais. 
Observa-se que a empresa que tern um marketing de relacionamento focado 
em confianga e respeito com seus clientes, tern muito mais que clientes satisfeitos. 
Sao verdadeiros advogados da marca, dos produtos e servigos. 
Assim a empresa estudada, a Tito Ferramentas tambem pode conquistar seus 
clientes e torna-los advogados de sua marca, se decidir implantar o marketing de 
relacionamento em sua estrutura. 
De acordo com os resultados obtidos atraves da pesquisa realizada na Tito 
Ferramentas, observa-se que existe uma grande deficiencia no atendimento e na 
qualidade de produtos e servigos. 
Em relagao ao atendimento, constata-se que quase metade dos clientes esta 
insatisfeita, principalmente no que diz respeito a agilidade e a resolugao de 
problemas. Fica clara nos resultados, que nao existe uma atengao da empresa no 
atendimento. 
E se o contato com o cliente nao esta sendo aproveitado, nao ha como 
realizar vendas e consequentemente p6s-vendas. Essa situagao elimina totalmente 
a chance de criar um relacionamento como cliente. 
Quanta a qualidade de produtos e servigos, constata-se que a empresa 
necessita de melhorias nestes, para assim obter espago no mercado de ferramentas 
e proporcionar um mfnimo de qualidade exigfvel pelos consumidores. 
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Os resultados das questoes de produtos e seNigos apresentam a insatisfagao 
quanta a maioria dos itens pesquisados, sendo que aspectos visuais, durabilidade e 
embalagem sao os mais notaveis com conceitos regulares. 
ObseNa-se urn ponto positivo na pesquisa com relagao ao conhecimento 
tecnico e as condigoes de pagamento, a maioria dos clientes esta satisfeita com 
estes requisitos. lsso contribui para desenvolver urn diferencial de mercado. 
Percebe-se que alem de todos os pontos a serem melhorados pela empresa, 
uma parcela significativa, 68% indicam a Tito Ferramentas. Esse resultado pode 
melhorar, se a empresa optar pelo marketing de relacionamento como urn aliado 
competitivo para canalizar seus esforgos na melhoria continua do atendimento e da 
qualidade de produtos e seNigos, com o principal objetivo de fidelizar seus clientes. 
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ANEXO 1 
QUESTIONARIO 
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TITD 
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Prezado Cl iente 
A procura da melhoria continua visando cada vez melhor atende-lo, 
estamos realizando uma pesquisa de satisfac;ao. 
Assim sua opiniao e fundamental para que possamos criar novas 
alternativas e oferecer um atendimento eficaz, e tambem manter um bom 
relacionamento nos nossos neg6cios. 
Este questionario e de natureza confidencial e anonima. 
1- ATENDIMENTO 
a) Cortesia: demonstra educagao e cordialidade. 
( ) 6timo ( ) Born ( ) Regular 
b) Receptividade: responde as solicitag6es. 
( ) 6timo ( ) Born ( ) Regular 
c) Rapidez: e agil no atendimento. 
( ) 6timo ( ) Born ) Regular 
d) Presteza: ajuda na resolugao de problemas. 
( ) Otimo ( ) Born ( ) Regular 
e) Relacionamento: mantem uma boa relagao. 
( ) 6timo ( ) Born ( ) Regular 
2- PRODUTOS E SERVIc;OS 
a) Aspectos visuais: atende as expectativas. 
( ) 6timo ( ) Born ( ) Regular 
b) Durabilidade: atende as expectativas de vida util. 
( ) 6timo ( ) Born ) Regular 
c) Qualidade: atende aos requisitos desejados. 
( ) 6timo ( ) Born ) Regular 
d) Funcionamento: corresponde ao determinado. 
( ) 6timo ( ) Born ( ) Regular 
e) Embalagem: garante a movimentagao e a protegao. 
( ) 6timo ( ) Born ( ) Regular 
f) Garantia: existe o cumprimento caso haja algum problema. 
( ) 6timo ( ) Born ( ) Regular 
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3- COMERCIAL 
a) Cantata: existe o conhecimento dos clientes e suas preferencias. 
( ) 6timo ( ) Bam ( ) Regular 
b) Desempenho: os vendedores apresentam tecnica e conhecimento. 
( ) 6timo ( ) Bam ( ) Regular 
c) Prazo de entrega: na data combinada. 
( ) 6timo ( ) Bam ( ) Regular 
d) Condig6es de Pagamento: e acessfvel as condig6es do cliente. 
( ) 6timo ( ) Bam ( ) Regular 
4- POS-VENDA 
a) Cantata: e satisfat6rio as expectativas do p6s-venda. 
( ) 6timo ( ) Bam ( ) Regular 
b) Reclamag6es: sao atendidas e resolvidas com rapidez. 
( ) 6timo ( ) Bam ( ) Regular 
c) Assistencia tecnica: atende aos requisites exigidos. 
( ) 6timo ()Bam ( ) Regular 
Voce indicaria a Tito Ferramentas para urn amigo? 
( ) Sim ( ) Nao 
Porque? ________________________________________________ _ 
Comentarios e sugest6es: 
Preenchido par: -------------------------------------------
Empresa: _____________________________________________ __ 
E-mail para cantata: ----------------------------------------
Agradecemos sua colaborac;ao! 
